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RESUMEN 
 
El presente documento tiene como objetivo determinar la factibilidad del establecimiento de 
una empresa comercializadora de productos y servicios tecnológicos "Compuland", en el 
Cantón El Carmen, provincia de Manabí, con el propósito de abarcar el mercado y generar 
una rentabilidad económica para sus socios. 
El primer capítulo trata sobre las generalidades del proyecto, estas abarcan un macro análisis 
sobre la situación actual del país, así como el marco teórico correspondiente. Además incluye 
un breve estudio sobre el desarrollo del mercado de comercialización de computadoras y 
repuestos, así como la importancia y el alcance del proyecto. 
En el segundo capítulo se aborda el estudio de mercado.  Primero se detalla el marco teórico y 
las herramientas a utilizar en dicho estudio. También se identifica el universo, la población y 
se procede, en base a estas, a calcular la muestra respectiva. Adicionalmente se determinan los 
instrumentos para la recolección de los datos, se presentan los resultados obtenidos de la 
aplicación de la encuesta propuesta y se determina la oferta y la demanda de equipos 
tecnológicos  en dicho cantón. De igual manera, se muestra la mezcla de marketing 
relacionada para el ofrecimiento de los productos y servicios mencionados y el plan de 
marketing para la puesta en marcha de la microempresa. 
El tercer capítulo trata sobre el estudio técnico, en el cual se definen la macro y micro 
localización de la empresa, el diseño técnico del proyecto, los recursos generales necesarios 
para el funcionamiento de la misma. También se presenta el diseño y los flujogramas de los 
procesos a realizar, el impacto económico y social que el funcionamiento de la empresa 
generará. 
 En el cuarto capítulo se define a la empresa como tal, se determina la razón social de la 
misma, el marco legal de constitución, la estructura óptima de organización. Igualmente se 
detallan las funciones de los puestos, y así garantizar la eficiencia y eficacia en las 
operaciones a realizar. Así mismo se define el direccionamiento estratégico para la 
microempresa, el cual incluye desde la filosofía e  imagen corporativa, hasta lo específicos 
estratégicos a cumplir. 
En el quinto capítulo se detalla el estudio financiero y económico del proyecto, se 
presupuestan los recursos requeridos (inversión, costos y gastos); además se calculan los 
posibles ingresos a obtener. Por otra parte se emplean diversos criterios de evaluación, los 
cuales permitirán establecer la rentabilidad que producirá el proyecto, 
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Finalmente en el capítulo seis se presentan las conclusiones y recomendaciones generadas del 
documento. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Toda la sociedad utiliza las computadoras y sus accesorios, en distintos tipos y tamaños, para 
el almacenamiento y manipulación de datos. Aunque la interacción informática todavía está 
en su infancia, ha cambiado espectacularmente el mundo en que vivimos, eliminando las 
barreras del tiempo y la distancia y permitiendo a la gente compartir información y trabajar en 
colaboración. El avance hacia la 'superautopista de la información' continuará a un ritmo cada 
vez más rápido.  
Es por esto que cada vez más la sociedad requiere del uso de computadores o aparatos 
electrónicos, tanto en su vida laboral como personal, lo que fomenta el crecimiento del 
mercado para la ventas de este tipo de productos; siendo esta una gran oportunidad a 
aprovechar y más aún en un lugar como el cantón El Carmen, provincia de Manabí, donde la 
oferta es limitada y lo existente, es más costoso que en las grandes ciudades. 
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2. CAPITULO I: INTRODUCCIÓN 
 
1.1. ANÁLISIS ECONÓMICO, POLÍTICO Y SOCIAL DEL 
ECUADOR, EN RELACIÓN A LA COMERCIALIZACIÓN DE 
COMPUTADORAS, REPUESTOS Y ACCESORIOS 
 
1.1.1. ANTECEDENTES 
 
La actividad de vender computadoras, repuestos y accesorios, en la ciudad de El Carmen, se 
ha incrementado de manera significativa, por constituirse en una necesidad de los individuos 
el hecho de poseer un computador que le permita llevar a cabo tareas básicas como redactar 
un oficio o hasta comunicarse por correo electrónico con algún familiar y así estar al día con 
lo relacionado a los avances tecnológicos.  La proliferación de este tipo de  locales se ha dado 
en forma empírica,  ya que sus propietarios no poseen conocimientos técnicos, esto hace que 
carezcan de una adecuada organización y control de los procesos administrativos; brindando 
una deficiente calidad de servicio y por consiguiente una menor rentabilidad, que no cubren 
las perspectivas del cliente, ni del dueño del negocio. 
En El Carmen existe gran cantidad de locales como notarias, juzgados, entre otras clases de 
negocios, que hasta hace poco tiempo no tenían conocimiento del uso  del computador, pues 
los diferentes escritos los llevaban a cabo en máquinas de escribir, siendo todos  los trámites 
más complejos y demorados. 
Existen pocos negocios dedicados a esta actividad, por lo que representa un mercado 
potencial para aplicar con éxito el proyecto que se pretende realizar,  sobre todo si se ofrece 
un servicio excelente, oportuno y productos en óptimas condiciones. 
 
1.1.2. ANÁLISIS SOCIAL, ECONÓMICO Y POLÍTICO DEL PAÍS 
 
La situación para los ecuatorianos en el país no es la mejor, por lo que se ven obligados a 
tomar la decisión de emprender negocios por su propia cuenta. 
Las estadísticas demuestran un aumento de los índices de desempleo, debido  a que el número 
de personas que demanda empleo sobrepasa las ofertas de trabajo existentes, y esto se produce 
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debido a que los elevados salarios reales atraen a un mayor número de desempleados a buscar 
trabajo e imposibilitan a las empresas ofrecer más empleo. 
Sin duda alguna, el desempleo puede tener profundos efectos tanto en el individuo como en la 
sociedad en la que vive, lo que tiene repercusión directa en la economía del Ecuador.  El 
desempleo impone un costo en la economía como un todo, debido a que se producen menos 
bienes y servicios. Cuando la economía no genera suficientes empleos para contratar a 
aquellos trabajadores que están dispuestos y en posibilidades de trabajar, ese servicio de la 
mano de obra desempleada se pierde para siempre. 
El coste económico del desempleo es, ciertamente, alto, pero el social es enorme. Ninguna 
cifra monetaria refleja satisfactoriamente la carga humana y psicológica de los largos períodos 
de persistente desempleo involuntario. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Ilustración 2.1 Variación del Desempleo. 
Fuente: BCE. 2011. 
 
Marzo-31-2011 7.1% 
Diciembre-31-2010  6.10% 
Septiembre-30-2010 7.44% 
Junio-30-2010 7.71% 
Marzo-31-2010 9.10% 
Diciembre-31-2010 7.90% 
Septiembre-30-2010 9.06% 
Junio-30-2010 8.34% 
Marzo-31-2010 8.60% 
Tabla 2.1 Tasa de Desempleo Trimestral. 
Fuente: BCE. 2011. 
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En el Cantón El Carmen, que es donde se pretende crear la microempresa,  existen muchos 
profesionales que no cuentan con un empleo estable y  si consiguen algo la remuneración y el 
cargo no está acorde con su nivel de preparación; por lo que deciden aventurarse a  crear 
pequeños negocios y convertirse en empresarios. Son pocos los individuos dedicados a la 
venta de computadoras por lo que la demanda de este servicio es elevado.  La situación 
económica del cantón es buena, debido a que la mayor parte de la población posee fincas 
dedicadas a la agricultura, ganadería y crianza de otros animales. 
El desempleo en Ecuador es un problema gravísimo que hay que combatirlo urgentemente. 
Pues no podemos hablar de bienestar social y económico, si previamente no hemos acabado 
con esta pandemia social nacional, que mantiene excluidos a un alto índice de ecuatorianos de 
todos los estratos, en especial del sector no calificado. 
 
1.2. MARCO CONCEPTUAL Y TEÓRICO 
 
1.2.1. LOS PROYECTOS 
 
En la formulación y evaluación de proyectos, la eficacia de la investigación dependerá de la 
profundidad con la que se lleven a cabo los estudios. 
Esto disminuirá la inseguridad y ayudará a que se tomen medidas con más coherencia. 
Dichos estudios tienen un costo, que se modificará dependiendo de la clase de investigación,  
por lo que se deberá tener en cuenta los niveles de estudio y las etapas principales de estos. 
 
1.2.1.1. ORÍGENES DE LOS PROYECTOS 
 
Los proyectos se originan de la satisfacción de necesidades individuales (por el deseo de 
poseer un negocio propio) y colectivas como consecuencia de1: 
 Crecimiento de la demanda interna 
 Nuevos productos 
 Innovaciones tecnológicas en los procesos productivos 
 Sustitución de importaciones.  
 
                                                 
1
 HERNÁNDEZ, Abraham. 2001.  
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El SECTOR AL QUE SE 
DIRIGEN 
SU NATURALEZA 
EL TIPO DE 
PRODUCTO 
1.2.1.2. TIPOS DE PROYECTOS 
 
Los diferentes tipos de proyectos se agrupan según: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 De bienes: Agrícolas, industriales, 
forestales, mineros, pecuarios, marítimos, 
entre otros 
 De servicios: Infraestructura social 
(alcantarillado, educación, salud, 
acueductos, recreativos) e infraestructura 
física (electrificación, carreteras, transporte, 
comunicaciones, aeropuertos, ferrocarriles 
e infraestructura hidráulica). 
 Dependientes: Dos o más proyectos 
relacionados entre sí, en donde la 
aprobación de uno aprueba los otros. 
 Independientes: Dos o más proyectos, 
cuyo rechazo o aprobación puede ser 
individual y sin afectar a los demás. 
 Mutuamente excluyentes: Un conjunto de 
proyectos es estudiado y al escoger uno de  
ellos,  los otros quedan  eliminados. 
 Agropecuarios: Porcícolas, Caprinos, 
Frutícolas. 
 Industriales: Del cemento, del calzado, 
farmacéutica. 
 De servicios: Educación, carreteros, 
hidráulicos, transportes. 
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1.2.1.3. TOMA DE DECISIONES ASOCIADAS A  LOS PROYECTOS 
 
No existe una concepción rígida en la toma de decisiones asociadas a un proyecto, pero se 
debe disponer de antecedentes que hagan que esta se  realice  en forma inteligente.  La toma 
de decisión implica un riesgo, pues algunas poseen menor grado de incertidumbre y otras son 
altamente riesgosas, por lo que es lógico pensar que estas últimas tengan como consecuencia 
una opción de más rentabilidad. Lo importante en la toma de decisiones es  que las mismas 
estén fundadas en antecedentes básicos que hagan que las mismas se tomen reflexivamente y 
con pleno conocimiento de las variables que entran en juego, las que una vez evaluadas, harán 
posible tomar las mejores decisiones disponibles. 
 
1.2.1.4. ETAPAS EN EL ESTUDIO DE  LOS PROYECTOS 
 
Existen tres etapas que se presentan a continuación: 
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ETAPAS DE LOS 
PROYECTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.2.1.5. CLASIFICACIÓN DE UN PROYECTO 
 
A pesar de que existe gran diversidad de proyectos,  básicamente se lo puede clasificar de la 
siguiente manera2: 
 
 Según el objetivo o finalidad de estudio 
 Estudios para medir la rentabilidad del proyecto. 
                                                 
2
 SAPAG CHAIN, Nassir y SAPAG CHAIN, Reinaldo. 2001.  
 
a) Nivel previo de factibilidad 
Información referente al 
proyecto. 
 
 
 
 
 
b) Nivel de factibilidad 
Alternativas de solución a los 
problemas del proyecto. 
 
c)   Estudio definitivo 
Aspectos más relevantes y un 
escrito de la cotización de la 
inversión. 
 Antecedentes del 
proyecto 
 Aspectos del 
mercado 
 Aspectos técnicos 
 Aspectos 
financieros 
 Evaluación del 
proyecto. 
Análisis de mercado, de 
ingeniería, económicos, 
financieros y el plan de 
ejecución.  
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 Estudios para medir la rentabilidad de los recursos propios invertidos. 
 Estudios  para medir la capacidad del  proyecto para enfrentar compromisos de pago 
por endeudamiento para su realización. 
 
 Según la finalidad o el objeto de la inversión 
 Proyectos que buscan crear nuevos negocios o empresas. 
 Proyectos que buscan evaluar un cambio, mejora en una empresa existente.  
 
1.2.1.6. CONTENIDO DE UN PROYECTO 
 
El  proyecto por lo general debe englobar los siguientes aspectos: 
 
Ilustración 2.2 Contenido de un Proyecto. 
Elaborado: Autora. 
 
Todos los aspectos anteriores son necesarios para determinar si el proyecto que se pretenden 
ejecutar es factible. 
 
 
 
ESTUDIO DE 
MERCADO 
ESTUDIO DE 
DISPONIBILIDAD DE 
INSUMOS 
LOCALIZACIÓN Y 
TAMAÑO 
INGENIERÍA DEL 
PROYECTO 
INVERSIÓN Y 
FINANCIAMIENTO 
PROYECCIONES 
FINANCIERAS 
EVALUACIÓN 
FINANCIERA 
EVALUACIÓN 
ECONÓMICO 
SOCIAL 
ORGANIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
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1.2.2. LA MICROEMPRESA 
 
A finales de la década de los 70 se empezó a denominar como sector informal de la economía 
a aquella porción creciente de la fuerza laboral  principalmente Urbana, que no encontraba 
trabajo en el sector moderno de la economía; y que se veía obligada a crear su propio empleo 
a través de la generación de alguna actividad económica, que le provea de los ingresos 
indispensables para su subsistencia.  
A partir de la década de los 80, a estas unidades económicas autogestionadas, se las empezó a 
denominar microempresas. 
 
1.2.2.1. DEFINICIÓN DE MICROEMPRESA 
 
Existen algunas definiciones, a continuación se presentan algunas3: 
Una microempresa es una unidad económica operada por personas naturales (87%), jurídicas 
(1%) o de hecho (12%), formales o informales, que tienen las siguientes características:  
 Se dedican a la Producción, Servicios, y/o comercio. Se las clasifica por: Alimentos, 
confecciones, cuero y calzado, cerámica, gráfico, químico, plástico, madera, materiales de 
construcción, metalmecánica, electrónica (radio y TV), transporte, textil, turismo y 
hotelería, servicios profesionales, servicios generales y municipales.  
 Que va desde el auto-empleo, o que tiene hasta 10 colaboradores. 
 Que su capital va desde USD $1,00 hasta USD $20.000,00 libre de inmuebles y vehículos. 
 Está registrada en la Cámara de Microempresas Cantonal, Parroquial, comunal u 
organización filial, local o regional o nacional. 
También se puede definir a una microempresa como “Una entidad independiente, creada para 
ser rentable, que no predomina en la industria a la que pertenece, cuya venta anual en valores 
no excede un determinado tope y el número de personas que la conforma no excede un 
determinado límite, y como toda empresa, tiene aspiraciones, realizaciones, bienes materiales 
y capacidades técnicas y financieras, todo lo cual, le permite dedicarse a la producción, 
transformación prestación de servicios para satisfacer determinadas necesidades y deseos 
existentes en la sociedad"4. 
 
                                                 
3 Cámara de la pequeña Industria. 2011. 
4  Promonegocios. 2011. 
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1.2.2.2. FUENTES DE IDEAS PARA EMPRENDER UN NEGOCIO 
 
 La invención: Es el resultado de la percepción clara de una necesidad. Puede tratarse 
desde una cosa muy sencilla  hasta algo muy complejo, desde inventos muy baratos hasta 
algunos costosos. 
 El interés personal o los obvies: La idea puede surgir a partir de los propios intereses o 
hobbies, capacidades, habilidades y experiencias de la persona emprendedora. Por 
ejemplo, la fotografía, la fabricación casera de pasteles y mermeladas o el reciclaje de 
basuras (en este caso en un emprendedor ecologista). 
 La observación de tendencias sociales: Cambio  en las tendencias demográficas, estilos 
de vida y patrones de consumo. 
 La observación de las deficiencias de los demás: Analizar las disfunciones y los errores 
de otras actividades empresariales para dar lugar a nuevas ideas. Por ejemplo, un pequeño 
computador para registrar el consumo de teléfono, para contrarrestar los errores de la 
compañía.  
 La observación de una ausencia: Que productos o servicios hacen falta. 
 El descubrimiento de nuevos usos para cosas ordinarias: Reflexionando sobre 
productos corrientes, se nos pueden ocurrir aplicaciones inéditas. Por ejemplo, la 
utilización de materiales ordinarios de la construcción como elemento decorativo o la 
utilización de las cáscaras de arroz como material refractario. 
 La deserción del empleo actual: Bajos salarios o falta de plazas de trabajo, entre otras. 
 
1.2.2.3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LAS PEQUEÑAS 
EMPRESAS 
 
 Los términos responsabilidad social corporativa (RSC) o responsabilidad social empresarial 
(RSE), generalmente se identifica con actividades filantrópicas, remedios a la contaminación 
ambiental debida a la forma de producción y el desarrollo sustentable de la empresa, así como 
de la comunidad donde ésta se encuentra.  
Según Consejo Mundial de Negocios para el Desarrollo Sostenible  "Responsabilidad Social 
Corporativa es el continuo compromiso del negocio en comportarse éticamente y contribuir al 
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desarrollo económico mientras que se mejora la calidad de vida de la fuerza laboral y sus 
familias, también como de la comunidad local y sociedad en general”5. 
Trata sobre los esfuerzos de mejora al interior de la empresa, como son las condiciones de 
trabajo y de vida de los colaboradores y accionistas cuidando e incrementando sus 
rendimientos. También atiende la comercialización y producción responsable, así como la 
ética empresarial. Al exterior se realizan esfuerzos que favorezcan las condiciones 
económicas y ambientales de proveedores, clientes, familia de los colaboradores, así como de 
la comunidad donde se encuentra la empresa. 
La responsabilidad social infiere una deuda y obligación moral hacia dentro y fuera de la 
empresa y su medio. Reconoce y acepta los beneficios y las consecuencias de la generación 
de riqueza, generando también otro tipo diferente a la del capital monetario. Se trata de la 
generación de riqueza de capital social.  
El capital social comprende  la conciencia cívica, la solidaridad, la ética y demás valores que 
permiten la capacidad de asociación y fortalecimiento de todos los actores y redes sociales 
para lograr el desarrollo equitativo y sustentable en un inicio dentro de las organizaciones, 
luego hacia su entorno y por consiguiente en su país. Realizar acciones enfocadas 
al crecimiento del capital social tiene efectos económicos favorables para las empresas. Al ser 
conocidos los esfuerzos, la percepción de buena empresa crece y el mercado estará dispuesto 
a pagar más por sus acciones repercutiendo en un incremento del valor de la empresa. La 
empresa también se beneficia de su entorno, del espacio geográfico que ocupa, de sus 
recursos y debe cuidar de ellos produciendo o realizando servicios sin afectarlo, sin 
deteriorarlo, cuidando las consecuencias sociales y ambientales en su propio beneficio en el 
presente y en el futuro, lo que resulta en un genuino sentido de comunidad. El capital social se 
crea promoviendo y ejerciendo normas morales comunitarias, como la lealtad, honestidad, 
confiabilidad y responsabilidad en el aprovechamiento de los recursos tangibles e intangibles 
que favorecen el desarrollo. Se fortalece mediante ritos y hábitos de cultura corporativa que 
promueven la equidad, inclusión e integración al desarrollo, facilitando la capacidad de 
asociación, solidaridad y conciencia cívica.  
 
 
                                                 
5
  Revista Fortuna. 2011. 
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1.2.2.4. LAS PEQUEÑAS EMPRESAS Y LAS CAUSAS DE SUS 
FRACASOS 
 
Operar un negocio pequeño va a ser más difícil en el futuro, a menos que se tomen los 
recaudos, planificando, organizando, dirigiendo y controlando de manera eficaz. Para aquellos 
que pretenden sobrevivir en un negocio pequeño, no sólo es necesario el trabajo duro sino 
también hacerlo de manera inteligente. Para lograr triunfar deberán continuamente revisar la 
validez de los objetivos del negocio, sus estrategias y su modo de operación, tratando siempre 
de anticiparse a los cambios y adaptando los planes de acuerdo a dichos cambios. 
La experiencia demuestra que el 50% de dichas empresas quiebran durante el primer año de 
actividad, y no menos del 90% antes de cinco años. Según revelan los análisis estadísticos, el 
95% de estos fracasos son atribuibles a la falta de competencia y de experiencia en la 
dirección de empresas dedicadas a la actividad concreta de que se trate.  
La mejor forma de prevenir el descalabro y apuntalar sobre bases sólidas la continuidad y 
crecimiento de la empresa es reconociendo todos aquellos factores pasibles de 
comprometerla.  
A continuación se desarrollarán cada uno de los factores que pueden ser causa de fracaso de 
las pequeñas empresas, explicando su razón de ser y los riesgos que los mismos acarrean: 
 Falta de experiencia: Se debe tener  experiencia en materia de negocios, y en el ramo en 
particular a la cual se dedique. 
 Mala ubicación: Tiene importancia en cuanto a la facilidad de estacionamiento para los 
clientes, las características del entorno, las especialidades propias de la zona, los niveles 
de seguridad del lugar, la cantidad de personas que pasan por el lugar, los niveles de 
accesibilidad entre otros.  
 Falta de enfoque: Es la incapacidad de atender eficaz y eficientemente todos los rubros y 
clientes, por no contar con los recursos humanos, materiales  y dirigenciales para hacerlo 
de manera óptima; lo que lleva entre otras cosas a un mal manejo de inventarios, donde se 
acumulan artículos de baja rotación que aparte de reducir los niveles de rentabilidad, 
quitan liquidez a la empresa. 
 Mal manejo de inventarios: Lleva a la empresa a acumular insumos y productos finales, 
o artículos de reventa en una cantidad y proporción superior a la necesaria.  
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 Excesivas inversiones en activos fijos: Querer hacer efectos demostrativos mediante 
costosos gastos en remodelaciones, y máquinas por encima de las necesidades y 
capacidades inmediatas de la empresa. Estos gastos quitan capacidad de liquidez. 
 Falta de dinero/capital: Contar con fondos para evitar préstamos innecesarios  y para 
desarrollar las actividades básicas del negocio. 
 Falencias en materia de créditos y cobranzas: Es fundamental en caso de vender a 
crédito seleccionar  los clientes, sus límites crediticios, los plazos de pago y gestionar 
correctamente las cobranzas. 
 No contar con buenos sistemas de información: Las empresas que carezcan o posean 
información poco precisa y desactualizada, o que contando con ella, la misma se limite a 
datos patrimoniales y financieros, dejando de lado datos de carácter operativo, tendrá 
graves inconvenientes a la hora de adoptar decisiones efectivas, dejando a la competencia 
mejor informada con la capacidad de quitarle participación en el mercado. 
 Fallas en los controles internos: Al hablar de controles internos no sólo se hace  
referencia a evitar fraudes, también se trata de evitar la comisión de errores o falencias 
que lleven a importantes pérdidas para la empresa, como podría ser los errores en materia 
fiscal. 
 Mala selección de personal: Por carencia de experiencia, aptitudes, actitudes o carencias 
de orden moral pueden acarrear pérdidas por defraudaciones, pérdidas de clientes por 
mala atención, e incrementos en los costos por improductividades. 
 Graves fallas en los procesos internos: Altos niveles de deficiencia en materia de 
calidad y productividad. 
 Problemas de comercialización: Planificar debidamente los sistemas de 
comercialización y distribución, gestionando los precios, publicidad y canales de 
distribución. 
 Falta de capacitación del empresario y directivo: Lleva a desconectarse del entorno, en 
cuanto a los cambios de gustos, servicios y requerimientos del entorno, aparte de los 
cambios tecnológicos. 
 Altos niveles de desperdicios y despilfarros: Sobreproducción, exceso de inventarios, 
falencias de procesamiento, fallas y errores en materia de calidad,  actividades de 
corrección, actividades de inspección, tiempos de espera excesivos, roturas y reparaciones 
de maquinarias, tiempos de preparación, errores de diseño. 
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 Fallas en la planeación: No fijar correctamente los objetivos, no prever efectivamente las 
capacidades y aquellas otras que debe conseguir, desconocer las realidades del entorno y 
las posibilidades reales de la empresa dentro de su ámbito de acción. 
 Mala gestión financiera en materia de endeudamiento y liquidez. Contraer deudas de 
corto plazo para inversiones de largo plazo, o la adquisición de mercaderías, o bien 
depender de líneas crediticias no adecuadas para financiar la cartera crediticia, es nefasto 
para la buena marcha de la empresa. 
 
1.2.2.5. VENTAJAS DE LA MICROEMPRESA 
 
 Es una fuente generadora de empleos.  
 Se transforman con gran facilidad por no poseer una estructura rígida. 
 Son flexibles, adaptando sus productos a los cambios del mercado. 
 Contribución al desarrollo económico social y productivo del país. 
 Fortalecimiento del sistema democrático y la gobernabilidad. 
 Contribuye al ahorro interno canalizado hacia la inversión productiva. 
 
1.2.2.6. DESVENTAJAS DE LA MICROEMPRESA 
 
 Utilizan tecnología ya superada. 
 Sus integrantes tienen falta de conocimientos y técnicas para una productividad más 
eficiente. 
 Dificultad de acceso a crédito. 
 La producción, generalmente, va encaminada solamente al Mercado interno. 
 
1.2.2.7. ¿COMO SE LLEGA A SER EMPRESARIO? 
 
Un Empresario es una persona física o individual, así como jurídica o social, que por sí misma 
o por mediación de sus representantes, ejercita y desarrolla una actividad empresarial 
mercantil, en nombre propio, con habitualidad, adquiriendo la titularidad de las obligaciones y 
derechos que se derivan de tal actividad, siendo esta una actividad organizada en función de 
una producción o un intercambio de bienes y servicios en el mercado. 
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Hay diferentes caminos por los que una persona se convierte en empresario, uno bastante 
común es la necesidad. Lo que diferencia a un empresario de los demás trabajadores es que no 
recibe un sueldo fijo por lo que hace sino que arriesga su tiempo, sus recursos financieros y su 
esfuerzo con la esperanza de obtener mejores ganancias que trabajando por un sueldo. 
El precio de la seguridad es obtener ingresos limitados. Para el empresario no hay límites. Al 
menos eso es en teoría. Es común encontrar entre los empresarios a ex vendedores, 
acostumbrados a cumplir metas bajo presión o a personas que siendo buenas en su oficio se 
independizaron.  
 
 
1.2.2.8. CARACTERÍSTICAS QUE DEBEN POSEER LOS 
EMPRESARIOS 
 
A continuación se describen algunas características que deben poseer  los empresarios, las 
cuales no son una regla fija, pero deben ser tomadas en consideración: 
 
 Auto-Confianza: creer en las habilidades que se poseen. 
 Orientación hacia el logro: los esfuerzos se concentran en alcanzar un objetivo específico, 
no solo en cumplir una cadena de tareas sin relación alguna. 
 Toman Riesgos 
 El Pensamiento Positivo: creer que no hay circunstancias tan fuertes para evitar que 
alcance sus metas. 
 Acción Persistente: luchar constantemente para alcanzar los objetivos propuestos. 
 Creatividad y visión de conjunto: capacidad de detectar oportunidades y captar los 
distintos escenarios y circunstancias alternativas.  
 Iniciativa y perfeccionamiento: empuje y dinamismo para actuar, llevando a la práctica las 
ideas. 
 La motivación: Algunos de los factores motivadores más relevantes pueden ser: 
 Realizar una actividad que le permita emplear sus capacidades y talentos personales. 
 Disponer de su vida con mayor independencia. 
 Construir un futuro para la familia. 
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1.3. DESARROLLO DEL MERCADO DE COMERCIALIZACIÓN DE 
COMPUTADORAS, REPUESTOS Y ACCESORIOS 
 
La computadora ha provocado un cambio de tal magnitud que sobrepasa el mero hecho de una 
revolución tecnológica, pasando a ser una verdadera revolución social, en la forma de vida 
actual de los seres humanos.  
El uso de las computadoras ha influido de la siguiente manera6: 
 En el comercio la computadora ayuda en el diseño y manufactura de productos, a dar 
forma en las campañas de mercadeo, seguimiento y procesar inventarios; cuentas a cobrar 
y a pagar, y nóminas. 
 La recepcionista utiliza la computadora para grabar mensajes, localizar empleados y para 
tareas administrativas.  
 El departamento de ventas equipara la disponibilidad del producto y el crédito del cliente. 
Recomienda materiales para complementar el producto ordenado.  
 El departamento de mercadeo utiliza la computadora para producir el material de 
promoción, utilizan programas de gráficas, dibujos y Desktop publishing. Utilizan 
calendarios electrónicos para planificar las promociones. 
 En envío y recibo utilizan la computadora para entrar transacciones manteniendo 
actualizados los record de inventario y venta. 
 En el área de manufactura la utilizan para hacer el itinerario de producción y registrar los 
costos de los artículos producidos. 
 El departamento de contabilidad resume las transacciones financieras. 
 El departamento de recursos humanos mantiene la pista de los empleados pasados o 
actuales, además de los adiestramientos y destrezas de los empleados. 
La computadora se ha convertido en una herramienta indispensable en el desarrollo de las 
operaciones diarias llevadas a cabo en las diferentes áreas de la organización,  pues permite 
ahorrar tiempo y esfuerzos en el procesamiento de la información,  contribuyendo en el 
desempeño eficiente y eficaz del recurso humano.  
 
                                                 
6
 Monografías. 2011. 
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1.3.1. CADENA DE ABASTECIMIENTO DE LAS 
COMPUTADORAS, REPUESTOS Y ACCESORIOS 
 
A continuación se expone una representación básica de la cadena de abastecimientos 
referentes a computadoras, repuestos y accesorios: 
 
 
Ilustración 2.3 Cadena de Abastecimiento. 
Elaborado: Autora. 
 
 
1.3.2. FABRICANTES EXTRANJEROS 
 
La mayoría de las computadoras, sus repuestos y accesorios son elaborados en el exterior, en 
países como China, entre otros.  En nuestro país no se fabrica este tipo de artículos y entre los 
fabricantes extranjeros más conocidos se tienen los siguientes: 
 
 
 Sony  
 Teclados 
 Mouses (mice, ratones) 
 Parlantes  
CADENA DE 
ABASTECIMIENTO 
FABRICANTES 
IMPORTADORES 
COMERCIALIZADORES 
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 Impresoras 
 Monitores  
 Discos duros  
 Memorias RAM 
 Flash memories 
 Mains boards  
 Cartuchos 
 
 Toshiba  
 Computadoras portátiles  
 Discos duros. 
 
 HP  
 Impresoras 
 
 Kingston  
 Memorias RAM 
 Flash memories 
 
 Genius  
 Teclados 
 Mouses 
 Parlantes 
 
 Lexmark  
 Impresoras 
 Cartuchos 
 
 Biostar  
 Main boards 
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 Samsung  
 Monitores 
 Discos duros 
 
1.3.3. IMPORTADORES 
 
Las empresas importadoras más conocidas se encuentran en la ciudad de Quito, y son las que 
se encargan de traer del exterior grandes cantidades de computadoras y accesorios para 
venderlos a los distribuidores locales. 
Los importadores más conocidos son: 
 
 Tecnomega  
 
 Cartimex  
 
 Ledakon  
 
 XPC  
 
 
1.3.4. DISTRIBUIDORES 
 
En el cantón El Carmen, que es donde se pretende poner en marcha el proyecto, existen pocos 
establecimientos encargados de comprar los productos a los importadores y venderlos a las 
instituciones públicas,  privadas y clientes en general. 
Los distribuidores más conocidos en este medio son: 
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1.4. IMPORTANCIA Y ALCANCE  DEL PROYECTO 
 
1.4.1. IMPORTANCIA 
 
El presente proyecto es fundamental porque si los estudios realizados arrojan resultados 
positivos, podrá crearse la microempresa para la comercialización de computadoras y 
aprender todo el proceso que se requiere para su ejecución. 
 En los actuales momentos muchas personas que se gradúan de la universidad, encuentran 
grandes dificultades para conseguir un empleo, por lo que se debe optar por emprender 
negocios propios y que permitan a su propietario crecer en base a sus necesidades y de esta 
manera mejorar su calidad de vida. 
 
1.4.2. ALCANCE 
 
Si el proyecto se lo lleva a la práctica permitirá cubrir la gran demanda de computadoras, 
repuestos y accesorios que existe en el medio.  
COMPUMUNDO 
INFORHAS 
RG 
MEGACOMPU
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 En la ciudad son pocos los negocios que existen dedicados a esta actividad y  el proyecto 
contribuirá a que sus ejecutores al contar con bases técnicas, posean ventajas sobre los 
competidores, quienes administran sus negocios en forma empírica y sin mayores 
fundamentos.  Si el gerente de la microempresa emplea adecuadamente la información que 
tiene disponible, aprovecha las ventajas y convierte sus debilidades en fortalezas mediante 
estrategias administrativas logrará posicionarse en el mercado y expandir el negocio. 
 
1.4.3. IMPLICADOS EN LA CREACIÓN DE LA MICROEMPRESA 
 
Los entes que participan en el proyecto son: 
 Dueño (s) o socio (s)  
 Instituciones financieras 
 Proveedores 
 Clientes. 
 
1.4.3.1. DUEÑO (S)  O SOCIO (S) 
 
Luego que se ha establecido el tipo de operación a la que está orientado el accionar de la 
microempresa, se considerará una sola persona que se desempeñará como socio, dueño y 
gerente de la misma. 
El gerente deberá conseguir el recurso económico que se invertirá para que la microempresa 
inicie sus actividades y cubrir todos aquellos aspectos necesarios que permitan un eficiente y 
eficaz desempeño. 
Es indispensable que el gerente posea cierto conocimiento del negocio en el que va a 
incursionar, para determinar hacia que segmento del mercado debe dirigir sus productos o 
servicios. 
El gerente debe poseer una actitud positiva, estar dispuesto a luchar porque su negocio se 
distinga de entre los demás, preocuparse por actualizar sus conocimientos, gestionar los 
recursos necesarios y en definitiva hacer todo lo que este a su alcance para lograr el éxito 
deseado. 
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1.4.3.2. INSTITUCIONES FINANCIERAS 
 
Estas entidades desempeñan un papel fundamental, ya que en la mayoría de los casos para 
iniciar una microempresa no se cuenta con el capital suficiente y es necesario recurrir a 
solicitar préstamos para solventar todo lo que implica llevar a cabo un proyecto. 
Para poner en marcha la microempresa, se pretende pedir un préstamo a una cooperativa de 
ahorro y crédito,  financiado a un buen plazo y a cómodas cuotas.  
 
 
1.4.3.3. PROVEEDORES 
 
Personas naturales o jurídicas, de derecho  público o privado, que de manera habitual 
fabrican, elaboran, manipulan, acondicionan, mezclan, envasan, almacenan, preparan, 
expenden, suministran productos o prestan servicios de cualquier naturaleza a los 
consumidores. 
Los proveedores de la microempresa serán los importadores, ubicados en la ciudad de Quito, 
a quienes se les hace el pedido por internet y con depósito previo; ofreciendo los mejores 
precios, que permiten vender los productos en valores accesibles para el público y más 
económicos en relación con otros negocios. 
 
1.4.3.4. CLIENTES 
 
Son las personas naturales o jurídicas que adquieren, utilizan o disfrutan, como destinatarios 
finales, productos o servicios materiales o inmateriales, en beneficio  propio o de su 
grupo  familiar o social. 
Para la microempresa que será creada, los clientes potenciales son: juzgados, notarias, centros 
educativos, almacenes, hogares, cybers; entre otros.  Las computadoras serán entregadas dos 
días después de que se solicite el equipo, ya que se les compran a  los importadores solo bajo 
pedido,  garantizando un producto de calidad.  
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3. CAPÍTULO II: ESTUDIO DE MERCADO 
 
2.1 MARCO TEÓRICO Y HERRAMIENTAS 
 
2.1.1 GENERALIDADES 
 
El estudio de mercado es  uno de los análisis más fundamentales y complicados que se debe 
llevar a cabo.  No solo se deberá enfocar la atención  en la cantidad del producto que 
demandará el consumidor, sino que además habrá que analizar mercados, proveedores, 
competidores y distribuidores e incluso las condiciones del mercado externo.   El estudio de 
mercado debe ser la base sólida para un estudio completo y entregar datos básicos para las 
otras partes de la investigación. 
A pesar de que cada proyecto necesita un estudio de mercado, según el producto que se 
estudie, existe la posibilidad de generalizar un proceso que tenga en cuenta un estudio 
histórico para establecer una relación de causa – efecto, con base en las experiencias y 
resultados alcanzados de otros. 
Se deberá llevar a cabo un estudio para definir la situación presente con y sin el proyecto y un 
estudio proyectado que determine cuál será el mercado particular para el negocio, 
estableciendo la estrategia comercial, fundamental para  nuevos artículos.  La estrategia 
comercial permite definir el precio, en las distintas fases de comercialización y fijar los 
márgenes de ganancia. La validez del resultado, producto del estudio de mercado dependerá 
de la credibilidad que posean las fuentes de información de donde provinieron los datos. 
 
2.1.2 EL ESTUDIO DE MERCADO 
 
La investigación o estudio de mercados es la función que enlaza al consumidor, al cliente y al 
público con el vendedor a través de la información, una información que se utiliza para 
identificar y definir las oportunidades y los problemas del mercado; para mejor la 
comprensión del marketing como un proceso. La investigación de mercados especifica la 
información requerida para abordar estos aspectos; diseña el método de recopilar información; 
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administra e implementa el proceso de recopilación de datos; analiza los resultados y 
comunica los descubrimientos y sus implicaciones7. 
El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la obtención de 
datos y resultados que de una u otra forma serán analizados, procesados mediante 
instrumentos estadísticos, para así obtener como resultados la aceptación o no y sus 
complicaciones de un producto dentro del mercado. 
El estudio de mercado surge como un problema del marketing y que no podemos resolver por 
medio de otro método. Al realizar un estudio de éste tipo resulta caro, muchas veces 
complejos de realizar y siempre requiere de disposición de tiempo y  
dedicación de muchas personas 
Para tener un mejor panorama sobre la decisión a tomar para la resolución de los problemas 
de marketing se utilizan una poderosa herramienta de auxilio como lo son los estudios de 
mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda decisión lleva consigo, pues permiten 
conocer mejor los antecedentes del problema. 
El estudio de mercado es pues, un apoyo para la dirección superior, no obstante, éste no 
garantiza una solución buena en todos los casos, más bien es una guía que sirve solamente de 
orientación para facilitar la conducta en los negocios y que a la vez tratan de reducir al 
mínimo el margen de error posible. 
El estudio de mercado puede aplicarse en la práctica a cuatro campos definidos, de los cuales 
mencionaremos algunos de los aspectos más importantes a analizar, como son: 
 Consumidor 
 Motivaciones de consumo 
 Hábitos de compra 
 Opiniones sobre nuestro producto y de la competencia. 
 Su aceptación de precio, preferencias, etc. 
 Producto 
 Estudios sobre los usos del producto. 
 Tests sobre su aceptación 
 Tests comparativos con los de la competencia. 
 Estudios sobre sus formas, tamaños y envases. 
 Mercado 
                                                 
7
 MCDANIEL, GATES y GATES. 2005.  
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 Estudios sobre la distribución 
 Estudios sobre cobertura de producto en tiendas 
 Aceptación y opinión sobre productos en los canales de distribución. 
 Estudios sobre puntos de venta, etc. 
 Publicidad 
 Pre-tests de anuncios y campañas 
 Estudios a priori y a posteriori de la realización de una campaña, sobre actitudes del 
consumo hacia una marca. 
 Estudios sobre eficacia publicitaria,  entre otros. 
 
2.1.3 IDENTIFICACIÓN O CARACTERIZACIÓN DE LA 
COMPUTADORA, SUS REPUESTOS Y ACCESORIOS 
 
A continuación se presenta una lista de las partes, repuestos y accesorios de las computadoras, 
que más se comercializan en el medio: 
 Teclados 
 Mouses 
 Parlantes 
 Impresoras 
 Monitores 
 Disco duros 
 Memoria RAM 
 Flash memories 
 Main boards   
 Cartuchos de Impresora 
 Computadora portátiles 
 Productos o Partes Intel 
 
2.1.4 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
El estudio de mercado tiene por objetivo proveer información apreciable para la decisión final 
de invertir o no, en un proyecto definitivo. 
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El objetivo primario del estudio de mercado en la preparación del documento del proyecto,  es 
el de suministrar la información y los análisis que garanticen la utilidad del proyecto o 
servicio que será dado al consumidor final.  El investigador recolecta la información  
fundamental relevante, que le ayudará a identificar soluciones alternativas. 
Los recursos financieros son valiosos en la investigación, ya que entre más información y 
calidad se posea del medio ambiente, la incertidumbre se reducirá y la toma de decisiones será 
mejor, es por ello que una rigurosa elección de las fuentes de información,  más aún de las 
secundarias, es recomendable. 
Un estudio de mercado debe servir para tener una noción clara de la cantidad de consumidores 
que habrán de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, 
durante un periodo de mediano plazo y a qué precio están dispuestos a obtenerlo. 
Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las características y especificaciones del 
servicio o producto corresponden a las que desea comprar el cliente. Nos dirá igualmente qué 
tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servirá para orientar la 
producción del negocio. 
Finalmente, el estudio de mercado nos dará la información acerca del precio apropiado para 
colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por 
alguna razón justificada. 
Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un propósito de inversión, 
ayuda a conocer el tamaño indicado del negocio por instalar, con las previsiones 
correspondientes para las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de 
la empresa. 
Finalmente, el estudio de mercado deberá exponer los canales de distribución acostumbrados 
para el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cuál es su funcionamiento. 
 
2.1.5 ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
Se establecen tres etapas correspondientes al estudio de mercado, considerando la 
información desde un punto de vista cronológico: 
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Ilustración 3.1 Etapas del Estudio de Mercado. 
Elaborado: Autora. 
 
 
2.1.6 MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN CUALITATIVA 
 
La investigación cualitativa se encarga de indagar los diseños exploratorios, para obtener 
ideas preliminares a cerca de problemas y oportunidades de decisión. 
Esta investigación  tiene como objetivo facilitar o proporcionar información de grupos 
reducidos de personas que no son representativos de la población objeto de estudio. Por tanto,  
la finalidad principal es conocer y comprender las actividades, las opiniones, los hábitos y 
motivaciones de las personas (consumidores, individuos que influyen en el consumo, etc.).  
La investigación cualitativa lleva a cabo su estudio empleando métodos, como  la encuesta, la 
cual constituye un mecanismo de recolección de datos flexible en la recopilación de los 
mismos; permitiendo realizar peguntas claves, con el fin de obtener información útil para 
crear las estrategias y medios más acertados para llegar al mercado meta. 
La investigación de mercados cualitativa, en definitiva, se orienta a describir los hechos, a 
comprender el mercado de referencia, etc. 
A continuación se presentan las diferentes técnicas de investigación cualitativa utilizadas 
actualmente: 
ETAPAS 
DEL ESTUDIO DE MERCADO 
ANÁLISIS HISTÓRICO 
•Recaba información estadística para 
proyecciones de demanda, oferta o precio de 
algún factor. 
•Evalúa el resultado de decisiones de otros 
agentes de mercado. 
ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN VIGENTE  
•Es la base de toda predicción. 
•Su importancia es baja, pues difícilmente 
permite emplear la información para algo 
más que la predicción, ya que la situación 
actual puede sufrir variantes cuando el 
proyecto sea efectuado.  
 
ANÁLISIS  DE LA SITUACIÓN PROYECTADA 
•Es la más significativa para evaluar el 
proyecto. 
•Diferencia la situación futura sin el 
proyecto y después con la participación de 
él, para concluir con la nueva definición del 
mercado. 
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 Encuesta de Experiencia: Recolección de información de personas que poseen 
conocimiento de los temas correspondientes al problema investigado 
 Entrevista de Protocolo: Un individuo es colocado en una situación de toma de decisión 
y debe expresar procesos y actividades que ejecutaría para decidir. 
 Técnica Proyectiva: Método de recolección de datos donde la persona proyecta ideas y 
sentimientos en un tercero. 
 Entrevista de Profundidad: Proceso en el que un entrevistador capacitado le formula al 
sujeto preguntas semiestructuradas personalmente. 
 Encuesta Aplicada por Persona: Técnica que requiere de un entrevistador que formule 
las preguntas y anote las respuestas del sujeto 
 Entrevista en el Hogar: Intercambio estructurado de preguntas y respuestas, llevado a 
cabo en el hogar del entrevistado. 
 Encuesta de Respuesta Personal: Técnica en que el entrevistado lee las preguntas y 
escribe las respuestas sin que esté presente un entrevistador capacitado. 
 
2.2 IDENTIFICACIÓN DEL UNIVERSO, POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
Una vez definida la unidad de análisis se debe delimitar, la población a ser estudiada y sobre 
la cual se pretende generalizar los resultados. 
 
 
2.2.1 POBLACIÓN 
 
Es el conjunto de elementos, individuos o entes sujetos a estudio, con características comunes 
y  de los cuales queremos obtener un resultado. Para el presente estudio la población está 
conformada por las personas naturales que utilicen computadoras en la ciudad de El Carmen, 
en el área urbana (49922)8.  
 
 
 
 
                                                 
8
 INEC. 2001 
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Segmentación Geográfica Segmentos del mercado 
Provincia Manabí 
Cantón El Carmen 
Zona Urbana 
Sector Centro, km. 35 
Segmentación Demográfica   
Género  Masculino y Femenino 
Segmentación Psicográfica   
Clase social Media, media alta 
Segmentación Conductual  
Beneficios Calidad 
Servicio 
Precio 
Disponibilidad en el mercado 
Tabla 3.1 Segmentación de la Población. 
Elaborado: Autora. 
 
La dimensión del universo está determinado por dos variables que son la                                 
geográficas y socio-económica, con respecto a la primera se le fragmenta el cantón El Carmen 
en 2 zonas: urbana y rural, en lo referente a  la primera se dividió en clase social media y 
media alta, como se detalla en la siguiente tabla: 
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Criterios de segmentación Segmentos del mercado Nº de Personas 
Variables Geográfica:   
Provincia Manabí 1.366.173,00 
Cantón El Carmen 80.537,00 
Zona Urbana (62%) 49.922,00 
Sector Centro  
Mayores de 18 años 
3.550,00 
Variable Socio – Económica:  
Nivel económico Media y  Media Alta                 69,40% 
Tabla 3.2 Universo. 
Elaborado: Autora. 
 
De la tabla precedente se pueden establecer los siguientes datos:  
Tamaño del universo: 3.550,00  habitantes 
Nivel Económico: 69,40% 
Segmento= 3.550,00 * 69,40% = 2463,70 habitantes 
  
2.2.2 MUESTRA 
 
Es el subconjunto de casos o individuos de una población estadística. El objetivo primordial 
de las muestras en estadística es el de poder inferir propiedades, comportamientos, entre otras 
cuestiones de la totalidad de la población, por eso es que deben ser representativas de la 
misma. 
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2.2.2.1 PASOS EN LA SELECCIÓN DE UNA MUESTRA 
 
Ilustración 3.2 Pasos para el cálculo de la muestra. 
Elaborado: Autora. 
 
2.2.2.2 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
El método a emplearse en la presente investigación es el proporcional, por lo que la fórmula 
para el cálculo de la muestra es la siguiente: 
 
n = 
					()

			()
  
 
Donde:   
Z = valor z crítico (1.96) (tabla de distribución normal para el 95% de confiabilidad y 5% 
error) 
N = universo (2463.70) 
P = porcentaje de éxitos en la población (95%) 
E = error en la proporción de la muestra (0.05%) 
El valor de P (porcentaje de éxito en la población), es el resultado de una investigación 
llevada a cabo a través de una encuesta piloto, aplicada a un número establecido de personas 
(compradores potenciales) próximas al sitio de estudio. 
 
2.2.2.3 CÁLCULO DE LA MUESTRA 
 
Aplicación: 
 
                               n = 
					()
	
			()
                                            
Definir la 
población  
Identificar el 
marco muestral 
Determinar el 
tamaño de la 
muestra 
Seleccionar un 
procedimiento de 
muestreo 
Seleccionar la 
muestra 
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n = 
(.)			(.)	(.)	(.)
(.)	(.)(.)	(.)	(.)
   
                                n = 70.89 
                                n = 71 
Por lo que el cuestionario se aplicará a 71 personas. 
 
2.3 DISEÑO DE LOS INSTRUMENTOS PARA RECUPERACIÓN DE 
DATOS 
 
2.3.1 ENCUESTA APLICADA POR PERSONA 
 
La encuesta aplicada por persona es una técnica de recolección de datos, que requiere de un 
cuestionario, el cual es utilizado por el entrevistador para formular las preguntas y anotar las 
respuestas del sujeto. 
Para este caso, el cuestionario usado para la obtención de los datos se muestra en el Anexo 1. 
 
2.4 PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
2.4.1 PREGUNTA 1: ¿Posee actualmente un computador? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 56 78,87 
NO 15 21,13 
TOTAL  71 100% 
  
Un porcentaje significativo de encuestados constituyen los posibles clientes para cuando se 
inicie con la empresa, ya que  podrían buscar darle mantenimiento o comprar un accesorio 
para el que ya poseen; otra parte de los encuestados podrían ser atraídos para que adquieran 
los productos que ofrece la microempresa. 
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2.4.2 PREGUNTA 2: ¿Le gustaría adquirir algo relacionado con un equipo 
de computación? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 60 84,51% 
NO 11 15,49% 
TOTAL  71 100% 
 
De los encuestados el 84,51% corresponde a los clientes que deben ser conquistados por la 
empresa para que se conviertan en compradores de los equipos de computación, repuestos y 
accesorios.  La microempresa está en la posibilidad de tener gran demanda del producto, ya 
que en la actualidad la mayor parte de la población esta inmiscuida en  temas relacionados 
con computadoras. 
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2.4.3  PREGUNTA 3: ¿Conoce los beneficios que obtiene al poseer  un  
computador? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 63 88,73% 
NO 8 11,27% 
TOTAL  71 100% 
 
Un 88,73% de las personas, sabe acerca de todas las ventajas que se puede tener si se adquiere 
un computador como son: ahorro de dinero, porque se evita pagar en centros de cómputo por 
trabajos y consultas, entre otras; por lo que  los productos de la microempresa representarían 
una solución para los consumidores que desean realizar en la comodidad de sus hogares las 
diferentes actividades que se pueden llevar a cabo con un computador. 
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2.4.4 PREGUNTA 4: Con qué frecuencia adquiere lo relacionado a 
computadoras,  sus repuestos y    accesorios 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
A diario  2 2,82 
Semanal 5 7,04 
Quincenal 10 14,08 
Mensual  39 54,93 
Ninguno  15 21,13 
TOTAL  71 100% 
 
La gente adquiere los productos en forma mensual, pero los repuestos y accesorios si son 
adquiridos con mayor frecuencia, entonces aunque las empresas a diario no vendan 
computadores, los clientes compran artículos que son el complemento del computador y 
también solicitan el servicio de asistencia técnica. 
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2.4.5 PREGUNTA 5: ¿Tiene en la actualidad un proveedor de 
computadoras, repuestos y accesorios? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 56 78,87 
NO 15 21,13 
TOTAL  71 100% 
  
 
A pesar de que la mayor parte de los encuestados ya posee un proveedor de computadoras, el 
negocio que se pretende poner en marcha tiene la posibilidad de captar parte de estos 
consumidores, haciendo un estudio de los competidores para ofrecer mejores alternativas a los 
clientes. 
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2.4.6 PREGUNTA 6: ¿En qué empresa acostumbra adquirir lo relacionado 
con su computador? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
INFORHAS 25 35,21 
COMPUMUNDO 14 19,72 
MEGACOMPU 10 14,08 
RG 7 9,86 
NINGUNA 15 21,13 
TOTAL  71 100% 
 
INFORHAS es el competidor más significativo y que deberá ser analizado con mayor 
cuidado, para establecer estrategias que permitan ofrecer mejores servicios y productos que 
ellos y que los clientes nos elijan como su empresa proveedora. 
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2.4.7 PREGUNTA 7: Su proveedor actual le proporciona servicios y 
productos que cubran sus requerimientos? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 16 22,53% 
NO 40 56,34% 
NINGUNO 15 21,13% 
TOTAL  71 100% 
 
Más de la mitad de los encuestados no tiene un proveedor que satisfaga sus necesidades, lo 
que representa una gran ventaja para la microempresa que pretende ser puesta en marcha, la 
cual deberá emprender las acciones necesarias para captar la mayor parte de los usuarios 
insatisfechos. 
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2.4.8 PREGUNTA 8: Cuáles son las características que debería  poseer su 
proveedor de computadoras, repuestos y accesorios? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
Buenos precios 28 39,44% 
Calidad del producto 23 32,39% 
Calidad del servicio 20 28,17% 
TOTAL  71 100% 
 
 
 El 39,44% de los encuestados da mayor importancia al factor precio en el momento de 
decidir  que proveedor escoger, por lo que se deberá buscar aquellos distribuidores que 
ofrezcan los mejores precios, de tal manera que la empresa obtenga ganancias razonables y 
los consumidores adquieran productos de calidad, a precios accesibles, con excelente 
atención. 
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2.4.9 PREGUNTA 9: La entrega de sus pedidos de computadoras, 
repuestos, accesorios y mantenimiento se lo realiza en el plazo 
establecido? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 15 21,13% 
NO 41 57,74% 
NINGUNO 15 21,13% 
TOTAL  71 100% 
 
De los individuos encuestados apenas el 21,13% está satisfecho con su proveedor en lo 
referente al cumplimiento en la entrega de sus pedidos, dejando un porcentaje inconforme y 
disponible para ser convertido en clientes de la nueva microempresa. 
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2.4.10 PREGUNTA 10: En qué tiempo  es atendida su solicitud de 
computadoras, repuestos, accesorios y mantenimiento? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
1 DÍA 7 9,86% 
2 DÍAS 10 14,08% 
3 DÍAS  39 54,93% 
NINGUNO 15 21,13% 
TOTAL  71 100% 
 
Un 54,93%  dijo que su requerimiento es atendido en tres días y lo más aconsejable sería en 
un día que tiene apenas un 9,86%, debido a la falta de organización de las empresas. Es 
necesario atender las necesidades de los clientes, para los que en realidad existe la posibilidad 
de darles un servicio oportuno y no acaparar más de lo que se está en capacidad de solucionar. 
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2.4.11 PREGUNTA 11: Cuando sus pedidos surgen en forma inesperada, 
son atendidos a tiempo? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 8 11,26 
NO 48 67,61 
NINGUNA 15 21,13 
TOTAL  71 100% 
 
Un porcentaje significativo de los encuestados afirma que un pedido inesperado no recibe 
atención oportuna, lo que es obvio porque si los pedidos hechos por anticipado no son 
realizados a tiempo, peor aún los inesperados.  Para la microempresa la tarea será hacer lo 
imposible por cubrir en forma eficiente los requerimientos no planificados. 
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2.4.12 PREGUNTA 12: Los precios de los productos y servicios de su actual 
proveedor  son accesibles? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 17 23,94% 
NO 39 54,93% 
NINGUNA 15 21,13% 
TOTAL  71 100% 
 
El 54,93% dijo que los precios no son accesibles, porque existen algunas empresas que 
exageran en el momento de fijar los valores de los artículos y deberían considerar la búsqueda 
del beneficio del cliente y de la compañía al mismo tiempo. 
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2.4.13 PREGUNTA 13: Le gustaría tener a su disposición,  un almacén que 
le proporcione computadoras, repuestos  y accesorios de calidad, 
precios accesibles y asistencia técnica. 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 58 81,69 
NO 13 18,31 
TOTAL  71 100% 
 
Que un 81,69% de los encuestados haya optado por el sí, significa que la microempresa que 
se pretende establecer tiene más del 50% de posibilidades, de gozar de una excelente acogida 
en el medio. 
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2.4.14 PREGUNTA 14: Desearía contar con un proveedor  que le brinde 
servicio a domicilio? 
 
OPCIÓN NUMERO PORCENTAJE 
SI 58 81,69 
NO 13 18,31 
TOTAL  71 100% 
 
La microempresa deberá proporcionar este servicio a los clientes, ya que en muchas ocasiones 
los consumidores no poseen disponibilidad de tiempo para adquirir los productos y servicios 
en el almacén, por lo que este tipo  de servicio tendría gran aceptación por parte de los 
usuarios. 
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2.5 ANÁLISIS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA 
 
2.5.1 LA OFERTA 
 
La oferta es la cantidad de bienes o servicios, que están dispuestos a vender, a diferentes 
precios en un momento determinado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DETERMINANTES DE 
LA OFERTA 
El precio  
La tecnología 
La oferta de los 
insumos 
Condiciones 
metereológicas 
Determinado por: 
 Costo de materia prima 
 Intereses por el uso del capital 
 Sueldos y salarios dados por la 
empresa 
 Dividendos a la organización  
 Impuestos al gobierno 
 Publicidad  
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2.5.1.1 OFERTA ACTUAL  
 
Los productos que se ofrecerán en el caso del tipo de empresa, objeto de este estudio, están 
comprendidos por computadoras, repuestos y sus accesorios. Existen cuatro empresas que 
proveen de estos artículos a los habitantes del cantón El Carmen. 
A continuación se presenta un cuadro con las cantidades ofertadas por las mismas: 
 
 
EMPRESA OFERTA MENSUAL DE COMPUTADORAS 
INFORHAS 20 
COMPUMUNDO 18 
MEGACOMPU 17 
RG 15 
TOTAL 71 
Tabla 3.3 Oferta mensual de computadoras. 
Elaborado: Autora. Fuente: Investigación Propia. 
 
 
 
 
 
ESTIMACIÓN DE LA 
OFERTA 
 Localización de la oferta 
 Estacionalidad  
 Desenvolvimiento histórico 
 Estructura de la producción 
 Capacidad instalada y ocupada 
 Materia prima empleada 
 Disponibilidad de mano de obra, especializada o no 
 Existencia de sustitutos adecuados 
 Fortaleza y debilidades de la competencia 
 Planes de expansión 
 Zonas controladas por la competencia 
 Políticas de venta 
 Número de empresas del mismo tipo, entre otros. 
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2.5.1.2 PROYECCIÓN DE  LA OFERTA 
 
El factor de crecimiento para el cálculo de la proyección de la oferta para esta línea de 
productos es del 10%. Por lo que la proyección de la oferta es la siguiente: 
 
 
AÑO 
 
CÁLCULO 
UNIDADES 
(NÚMERO DE COMPUTADORAS) 
2010  71 
2011 (71*0.10) + 71 78 
2012 (78*0.10) + 78 86 
2013 (86*0.10) + 86 95 
2014 (95*0.10) + 95 105 
2015 (105*0.10) + 105 116 
Tabla 3.4 Proyección de la Oferta por empresa. 
Elaborado: Autora. Fuente: Investigación Propia. 
 
Los valores que constan en la tercera columna corresponden a las cantidades ofertadas  por la 
competencia, integrada  por  INFORHAS, COMPUMUNDO, MEGACOMPU y RG;  quienes 
cuentan con una participación significativa en  el mercado de comercialización de 
computadoras. 
 
2.5.2 LA COMPETENCIA 
 
Para el negocio de venta de computadoras la competencia no es muy significativa, ya que 
existen pocas empresas pequeñas dedicadas a esta actividad y el servicio que brindan no es 
oportuno y los productos que expenden no son de buena calidad. 
Al analizar la competencia se debe tener conocimiento de: 
 Importancia de la marca 
 Línea de productos 
 Instalaciones 
 Personal 
 Volumen de ventas 
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 Políticas 
 Actividades diversas 
 Grado de participación en el mercado total. 
 
A continuación se mencionan las empresas que representan la competencia para el negocio: 
 MEGACOMPU 
 COMPUMUDO 
 INFORHAS 
 
2.5.2.1 VENTAJAS  
 
 Incentiva la innovación de las empresas tanto en sus técnicas y procesos de producción.  
 Estimula la creación de nuevos productos y aumenta las opciones de los consumidores. 
 Fijar precios en base a las empresas competidoras. 
 Produce la asignación eficiente de recursos en el mercado, evitando el despilfarro. 
 La competencia lleva a una dinámica que activa el desarrollo económico; aumentando 
capitales, creando nuevos negocios, otorgando empleos, etc. 
 
2.5.2.2 DESVENTAJAS 
 
 Reducción de costos en detrimento de la calidad, para vender más volúmenes; captar más 
clientes. 
 Producción de una guerra de precios, conducta que podrían conformar un círculo vicioso 
cada vez más dañino para los agentes económicos; alcanzando precios más bajos el costo. 
 
2.5.3  LA DEMANDA 
 
La demanda para un producto constituye las diferentes cantidades que se pueden adquirir a 
distintos precios en un tiempo determinado. 
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2.5.3.1 DETERMINANTES DE LA DEMANDA 
 
 El precio del bien en cuestión: Cuando el precio del bien o servicio aumenta, la cantidad 
demandada disminuye. 
 El precio de los bienes sustitutos: Un bien es sustituto de otro, cuando al aumentar el 
precio de uno la cantidad demandada aumenta. 
 Ingreso de los consumidores: La cantidad demandada aumenta o disminuye o disminuye 
dependiendo del ingreso. 
 Gustos y preferencias: Si los gustos y preferencias aumentan, la demanda de este 
aumenta y viceversa. 
 
2.5.3.2 ESTIMACIÓN DE LA DEMANDA 
 
Entre los métodos más utilizados se tienen: 
 Encuestas de extensión de compras: Para conocer la opinión de compradores 
potenciales, respecto a su conducta futura en relación a precios, calidad del bien, créditos,  
 Opinión de expertos: Es útil cuando el diseño de un estudio especial puede ser difícil o 
costoso. 
 Pruebas de mercado: Consiste en introducir un producto y promover su venta en un área 
limitada u orientada a un grupo de compradores específico. 
 Análisis estadístico de series de tiempo: Efectúa proyecciones de la tendencia. Implica 
ajustar  una función a los datos de consumos pasados y estimar el consumo futuro. 
 Modelos econométricos: Pueden tratar el lado de la demanda y  resumir en pocas 
variables los diferentes elementos que determinan la demanda 
 
2.5.3.3 TIPOS DE DEMANDA 
 
 Demanda Efectiva 
Es la demanda real, es decir la cantidad que realmente compran las personas de un 
producto y/o servicios, por ejemplo si en el año 2010 se vendieron 300,000  de calzado, 
esa sería la demanda real. 
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 Demanda Satisfecha 
Es la demanda en la cual el público ha logrado acceder al producto y/o servicio y además 
está satisfecho con él, por ejemplo alguna vez hemos consumido una hamburguesa y al 
final que hemos dicho que bien que está (bueno esta es una demanda satisfecha porque 
quedaste conforme y a la vez accediste al producto).  
 Demanda Insatisfecha 
Es la demanda en la cual el público no ha logrado acceder al producto y/o servicio y en 
todo caso si accedió no está satisfecho con él, por ejemplo alguna vez hemos comprado 
una hoja de afeitar y al momento de utilizarla pareciera que hubiese sido reciclado y por 
consiguiente nos hemos sentido estafados (bueno esta es una demanda insatisfecha). 
 Demanda Aparente 
Es aquella demanda que se genera según el número de personas, por ejemplo si vendes 
galletas y llegas a un lugar donde hay 50 personas, bueno imaginas entonces que vas a 
vender 50 paquetes de galletas. 
 Demanda potencial 
Es la demanda futura, en la cual no es efectiva en el presente, pero que en algunas 
semanas, meses o años será real, por ejemplo, para los que ofrecen pañales descartables, 
las mujeres embarazadas constituyen una demanda potencial (por el niño que está por  
venir). 
 
2.5.3.4  PROYECCIÓN DE LA DEMANDA  
 
2.5.3.4.1 Demanda actual  
 
Los consumidores potenciales de los equipos de computación, repuestos y accesorios  son  
aproximadamente 887 familias conformadas por 4 miembros cada una, las que podrán 
adquirir una computadora por hogar, de ahí se seleccionó diez manzanas de área de cobertura, 
por lo que se obtuvo un total de 95 familias. 
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2.5.3.4.2 Demanda proyectada 
 
Para conocer el número de unidades demandadas en el futuro, se efectuará una proyección de 
5 años de la demanda; para lo cual se utilizará la tasa de crecimiento anual para este tipo de 
productos, que es del 10%. De esta manera se obtuvieron los siguientes datos: 
 
 
 
AÑO 
 
CÁLCULO 
UNIDADES 
(NÚMERO DE COMPUTADORAS ) 
2010  95 
2011 (95*0.10) + 95 105 
2012 (105*0.10) + 105 116 
2013 (116*0.10) + 116 128 
2014 (128*0.10) + 128 141 
2015 (141*0.10) + 141 155 
Tabla 3.5 Proyección de la Demanda. 
Elaborado: Autora. Fuente: Investigación Propia. 
 
Igualmente que en la oferta, los valores que constan en la tercera columna corresponden a las 
cantidades que posiblemente serán demandadas por los consumidores; considerando que son 
95 demandantes y cada uno adquiere un computador por familia. 
 
2.5.3.5 DEMANDA INSATISFECHA 
 
Es así que la demanda insatisfecha se determina por los siguientes valores: 
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 AÑO DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA 
2010 95 71 24 
2011 105 78 27 
2012 116 86 30 
2013 128 95 33 
2014 141 105 36 
2015 155 116 40 
Tabla 3.6 Proyección de la Demanda Insatisfecha. 
Elaborado: Autora. Fuente: Investigación Propia. 
 
Al  inicio de las operaciones se estima que las ventas serán pocas, por el tipo de mercado en 
que se desenvolverá Compuland, pero considerando que la proyección antes mencionada es 
conservadora, se espera que la demanda real sea mayor a los datos obtenidos. Adicionalmente 
cabe acotar que dicha proyección solo involucra computadores de escritorio, pero la propuesta 
es vender otros tipos de equipos, así como diferentes clases de accesorios. 
 
2.6 ANÁLISIS DEL MIX DE MARKETING 
 
2.6.1 MARKETING MIX 
 
El marketing mix es un análisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada comúnmente 
por las empresas para cuatros elementos básicos de su actividad (4P´s): Precio, Producto, 
Publicidad y Promoción9. 
El objetivo de aplicar este análisis es que en base a la situación de la empresa y así poder 
desarrollar una estrategia específica de posicionamiento posterior. 
Cabe destacar que el marketing mix ayuda a la pequeña empresa a establecer y modernizar los 
planes de medios, monitorizar los resultados y optimizar sus gastos.  
Adicionalmente propone una gestión encaminada a conquistar mercados existentes, en el 
corto y mediano plazo, empleando como medios de acción, las variables potenciales de venta, 
publicidad, precio y red de distribución. 
 
                                                 
9
 Wikipedia. 2011. 
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2.6.1.1 PRECIO 
 
Se puede definir el precio como la estimación cuantitativa que se efectúa sobre un producto y 
que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptación o no del consumidor hacia el 
conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer 
necesidades10. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6.1.1.1 FIJACIÓN DE PRECIOS 
 
Existen varios enfoques para la fijación de precios, para este caso se utilizará el basado en los 
costos. 
Dentro de este enfoque se tienen los siguientes métodos para la dicha fijación. 
 Fijación de precios sobre coste  más margen 
 Análisis de punto de equilibrio 
 Fijación de precios basada en las utilidades meta 
Ya que se el propósito de la empresa es la comercialización de equipos de computación, 
repuestos y accesorios, los precios se deberán fijar en base al costo de compra, 
específicamente se utilizará el método del coste más margen. 
                                                 
10
 Marketing XXI. 2011. 
FACTORES 
QUE 
INFLUYEN EN 
LA FIJACIÓN 
DE PRECIOS 
 Objetivos de Marketing 
 Estrategia para la mezcla de 
marketing 
 Costos 
 Consideraciones  
organizacionales 
 Naturaleza del mercado y la 
demanda 
 Competencia 
 Otros factores del 
entorno(economía 
revendedores, gobierno, 
inquietudes sociales) 
 
FACTORES INTERNOS 
 
FACTORES EXTERNOS 
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Este método consiste  en añadir un margen de beneficio al coste total unitario del producto. El 
coste total unitario se calcula sumando al costo variable los costes fijos totales divididos por 
el número de unidades producidas. También puede calcularse el margen sobre el precio en vez 
de sobre el coste del producto. 
El método del coste más margen simplifica la determinación del precio y  facilita el cálculo de 
cualquier rebaja o ajuste. Además  lleva a precios similares a los competidores si también 
aplican este método. También hará que el comprador confíe en el vendedor que aplica un 
criterio objetivo a sus precios. 
A continuación se presenta la fijación de precios aplicada por las empresas competidoras 
anteriormente mencionadas: 
 
FIJACIÓN DE PRECIOS DE COMPULAND 
 
 Producto  Costo % Utilidad Utilidad P. V. P. 
Computadora portátil Samsung 562,00 30% 168.60 730.60 
Monitor 19” 105,10 30% 31.53 136.63 
Teclado Genius 8,00 30% 2.40 10.40 
Mouse Genius 5,90 30% 1.77 7.67 
Impresora HP 66,50 30% 19.95 86.45 
Disco duro 500 GB 85,00 30% 25.50 110.50 
Memoria Ram y Procesador 347,30 30% 104.19 451.49 
Mainbaoard  48,50 35% 14.55 63.05 
Parlantes Genius 6,00 30% 1.80 7.80 
Tintas 100cc 3,10 30% 0.93 4.03 
Cartucho negro 14,00 30% 4.20 18.20 
Cartucho color 14,50 30% 4.35 18.85 
Cámara Genius 7,90 30% 2.37 10.27 
Flash Memory  4 GB 7,10 35% 2.49 9.59 
Audífonos Genius 3,35 30% 1.00 4.35 
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FIJACIÓN DE PRECIOS DE MEGACOMPU 
 
Producto Costo % Utilidad Utilidad P. V. P. 
Computadora portátil Samsung 567,86 40% 227,14 795,00 
Monitor 19” 107,15 40% 42,86 150,00 
Teclado Genius 9,00 35% 3,15 12,15 
Mouse Genius 6,43 40% 2,57 9,00 
Impresora HP 67,86 40% 27,14 95,00 
Disco duro 500 GB 90,00 40% 36,00 126,00 
Memoria Ram y Procesador 348,22 40% 139,28 487,50 
Mainbaoard 50,36 40% 20,14 70,50 
Parlantes Genius 6,96 40% 2,78 9,75 
Tintas 100cc 3,89 40% 1,56 5,45 
Cartucho negro 14,50 40% 5,80 20,30 
Cartucho color 15,00 40% 6,00 21,00 
Cámara Genius 8,58 40% 3,42 12,00 
Flash Memory  4 GB 7,86 40% 3,14 11,00 
Audífonos Genius 4,64 40% 1,86 6,50 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
56 
 
FIJACIÓN DE PRECIOS DE INFORHAS 
 
Producto Costo % Utilidad Utilidad P. V. P. 
Computadora portátil Samsung 565.00 35% 197.75 762.75 
Monitor 19” 106.00 35% 37.10 143.10 
Teclado Genius 8.50 35% 2.98 11.48 
Mouse Genius 6.10 35% 2.14 8.24 
Impresora HP 67.00 30% 20.10 87.10 
Disco duro 500 GB 86.00 30% 25.80 111.80 
Memoria Ram y Procesador 348.00 30% 104.40 452.40 
Mainbaoard 48.70 35% 17.00 65.70 
Parlantes Genius 6.30 30% 1.89 8.19 
Tintas 100cc 3.30 35% 1.16 4.46 
Cartucho negro 14.20 35% 4.97 19.17 
Cartucho color 14.70 35% 5.15 19.85 
Cámara Genius 8.10 35% 2.84 10.94 
Flash Memory  4 GB 7.30 35% 2.56 9.86 
Audífonos Genius 3.45 35% 1.21 4.66 
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FIJACIÓN DE PRECIOS DE COMPUMUNDO 
 
Producto Costo % Utilidad Utilidad P. V. P. 
Computadora portátil Samsung 566.50 35% 198.28 764.78 
Monitor 19” 106.70 35% 37.35 144.05 
Teclado Genius 9.00 30% 2.70 11.70 
Mouse Genius 6.35 35% 2.22 8.57 
Impresora HP 67.70 35% 23.70 91.40 
Disco duro 500 GB 88.00 35% 30.80 118.80 
Memoria Ram y Procesador 348.10 35% 121.84 469.94 
Mainbaoard 49.20 35% 17.22 66.42 
Parlantes Genius 6.50 40% 2.60 9.10 
Tintas 100cc 3.70 40% 1.48 5.18 
Cartucho negro 14.40 40% 5.76 20.16 
Cartucho color 14.90 40% 5.96 20.86 
Cámara Genius           8.50 35% 2.98 11.48 
Flash Memory  4 GB           7.60 35% 2.66 10.26 
Audífonos Genius            4.00 35% 1.40 5.40 
 
La microempresa Compuland comprará su mercadería sin intermediarios, directamente a 
importadores, ubicados en Quito y considera el 30% como porcentaje de utilidad porque el 
costo de sus mercaderías en relación a los de la competencia es menor y esto le permite 
obtener un beneficio razonable sin perjudicar a sus clientes. 
A continuación se hará una comparación de los precios de la computadora portátil: 
 
Empresa Costo % Utilidad Utilidad P. V. P. 
MEGACOMPU 567,86 40% 227,14 795,00 
INFORHAS 565,00 35% 197,75 762,75 
COMPUMUNDO 566,50 35% 198,28 764,78 
COMPULAND 562,00 30% 168,60 730,60 
Tabla 3.7 Comparación de Utilidad y Precios. 
Elaborado: Autor. 
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La empresa Megacompu es la que tiene el costo más alto y a pesar de ello fija una utilidad del 
40%. Inforhas y Compumundo presentan costos diferentes, pero su margen de ganancia es el 
mismo de un 35% y nuestra microempresa adquiere este artículo a un costo menor, fija un 
porcentaje de utilidad del 30% y oferta su producto a un precio menor que los competidores. 
 
2.6.1.2 PRODUCTO 
 
Es cualquier cosa que se pueda ofrecer  a un mercado para  su atención, adquisición, uso o 
consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad. 
 
2.6.1.2.1 CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS 
 
 Producto de consumo 
 Productos de compra 
 Producto no buscado 
 Producto de conveniencia 
 Producto de especialidad 
 Producto industrial 
 
Los artículos que se comercializarán en la microempresa, son computadoras, repuestos y 
accesorios, importantes para los habitantes del cantón el Cantón  El Carmen; los cuales 
actualmente se han convertido en un artículo muy necesario. 
 
2.6.1.3 PUBILICIDAD 
 
La publicidad supone la puesta en marcha de un proceso de comunicación masivo e 
impersonal, en tanto que se dirige a receptores anónimos, por el que la empresa intenta dar a 
conocer sus productos y a sí mismas, y crear en los receptores una actitud favorable.  
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2.6.1.3.1 Herramientas de Publicidad 
 
 
Ilustración 3.3 Herramientas de Publicidad. 
Elaborado: Autora. 
 
La publicidad de la microempresa comercializadora de computadores, repuestos y accesorios 
se la llevará a cabo mediante: 
 Pasar anuncios en las principales emisoras del cantón: Horizontes, Eco y Sono Radio. 
 Entregar tarjetas de presentación. 
 Colocar afiches en los exteriores del local. 
 Entregar hojas volantes. 
 Visitar los sectores aledaños al cantón y colocar un stand para publicitar los artículos. 
 
2.6.1.4  PROMOCIÓN 
 
La promoción está formada por un conjunto de incentivos dirigidos a los consumidores 
finales o los intermediarios con el fin de incrementar las ventas de un producto o servicio a 
corto plazo. Por ejemplo, cuando se hace un regalo por la compra de un producto. 
Dentro de los objetivos de la promoción están los siguientes: 
 
 
 
 
En este caso se pretende establecer varios incentivos dentro de los que se destacan: 
 Por las actualizaciones de software, a los clientes habituales, en lugar de cobrarles $25,00 
pagarán $ 20,00. 
 Por la compra de computadoras se incluirá regalos adicionales como pad mouse o memory 
flash. 
PUBLICIDAD 
PUBLICIDAD  
VENTAS 
PERSONALES 
RELACIONES 
PÚBLICAS 
OBJETIVOS 
 Reforzar la posición del producto 
 
 Establecer relaciones a largo plazo con los clientes 
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2.6.1.5 DISTRIBUCIÓN O PLAZA 
 
La distribución se refiere al conjunto de operaciones y actividades que realiza una empresa 
para llevar los productos a los consumidores y usuarios finales, colocándolos en el lugar 
adecuado, en la cantidad adecuada y en el momento oportuno. Incluye una serie de tareas 
como el almacenamiento, el transporte, la financiación, el fraccionamiento en unidades o lotes 
de consumo, la relación con los intermediarios. 
Como ya se definió anteriormente el lugar (plaza) donde se realizará la venta de 
computadoras,  repuestos y accesorios es el centro del cantón el Carmen.  Según la 
investigación que se llevó a cabo contamos con un sinnúmero de clientes que habitan en el 
sector y necesitan contar con los servicios de un negocio como el que se pretende poner en 
funcionamiento. 
La cadena de distribución para venta de computadoras, repuestos y accesorios es la siguiente: 
 
Ilustración 3.4 Cadena de Distribución. 
Elaborado: Autora. 
 
2.6.2 PLAN DE MARKETING 
 
Un Plan de marketing es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para 
alcanzar un objetivo específico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o 
una gama de producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su 
periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 
años (por lo general son a largo plazo). 
 
FABRICANTE 
IMPORTADOR 
DISTRIBUIDOR 
CONSUMIDOR 
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2.6.2.1 PLAN DE MARKETING PARA LA PUESTA EN MARCHA 
DE LA MICROEMPRESA COMPULAND 
 
2.6.2.1.1 Objetivos 
 
 Lograr posicionarse en el mercado de comercialización de computadoras, repuestos y 
accesorios del Cantón El Carmen, en tres meses. 
 Ofrecer productos y servicios de calidad que satisfagan las necesidades de los 
consumidores de la ciudad 
 Comercializar artículos y servicios con precios accesibles 
 Conseguir que la mayor parte de los consumidores potenciales, conozcan los productos y 
servicios que la microempresa tiene disponibles. 
 
2.6.2.1.2 Metas 
 
 Captar el mayor número de clientes que residan en el centro de la ciudad. 
 Cubrir los requerimientos de los clientes en un tiempo máximo de 2 días. 
 Vender computadoras, repuestos y accesorios con un 5% de diferencia en los precios, en 
relación con los de la competencia. 
 Difundir nuestros productos y servicios en sectores como la Bramadora, El Porvenir, 
Comunal y Cohete. 
 
2.6.2.1.3 Estrategias  
 
 Aplicar el marketing mix anteriormente presentado. 
 Realizar un estudio de los posibles proveedores y establecer cuales brindan los mejores 
productos, precios, plazos de pago y entrega más convenientes 
 Llevar a cabo un sondeo constante de los precios de la competencia. 
 Crear una página Web, en donde se detallen los precios y características principales del 
equipos comercializados; así como la información general de la empresa. 
 Brindar el servicio de asistencia técnica a domicilio. 
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 La microempresa a crearse ofrecerá productos nuevos o modificados; un ejemplo sería 
que además de que se ofrezcan cartuchos para las impresoras, se venda el sistema de tinta 
continua que es más conveniente que recargar los cartuchos. 
 Además de comercializar computadoras, repuestos y accesorios podría vender  en un 
futuro cámaras digitales, DVD (entretenimiento en casa), minicomponentes (sistemas de 
audio). 
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2.6.2.1.4 Plan General de Implementación  
ACTIVIDAD 
 
TIEMPO RESPONSABLE RESPONSABLE PRESUPUESTO 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 
Diseño del plan de marketing 2 semanas             Gerente 0,00 
Asignación de tareas 1 semana             Gerente 0,00 
Aplicar encuestas en las calles aledañas al local de la 
microempresa y establecer  los resultados 
1 semana             Vendedor 100,00 
Solicitar y analizar las cotizaciones de los posibles 
proveedores 
1 semana             Gerente 
Vendedor 
20,00 
Visitar empresas competidoras y analizar precios. 1 semana             Gerente 
Vendedor 
20,00 
Trasladarse  a la Bramadora, El Porvenir, Comunal y 
Cohete, parroquias cercanas. 
2 semanas             Vendedor 100,00 
Aplicación del Marketing Mix 2 semanas             Gerente 1300,00 
Inspección del  plan de marketing 7 semanas             Gerente 0,00 
Evaluación del plan de marketing 1 mes             Gerente 0,00 
Aplicación de correctivos  en base a evaluación 2 semanas             Gerente 200,00 
TOTAL $ 1.740,00 
Tabla 3.8 Plan para la implementación del Marketing estratégico en Compuland. 
Elaborado: Autora. 
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CAPITULO III: ESTUDIO TÉCNICO 
 
El estudio técnico o ingeniería del proyecto, es la reunión y análisis de la información que 
permita verificar la posibilidad técnica de fabricar el producto y determinar el efecto que 
tienen las variables del proyecto en su rentabilidad. 
La ingeniería del proyecto tiene por objeto aportar la información que permita hacer una 
evaluación económica del proyecto y establecer las bases técnicas sobre las que se construirá 
e instalará la planta, en caso de que el proyecto demuestre ser económicamente atractivo. 
 
3.1 LOCALIZACIÓN 
 
El estudio de la localización del proyecto comprende las siguientes etapas11: 
 Macrolocalización: Tiene en cuenta aspectos sociales y nacionales de la planeación 
basándose en la condiciones regionales de la oferta y de la demanda  y en la 
infraestructura existente. 
 Microlocalización: Abarca la investigación y la comparación de los componentes del 
costo y un estudio de costos para cada alternativa.  
 
3.1.1 MACROLOCALIZACIÓN 
 
La Macro localización, puede estar compuesta por la ubicación del mercado de consumo; las 
fuentes de materias primas y la mano de obra disponible; además, cuenta con todos los 
servicios básicos para el funcionamiento del proyecto (Por ejemplo: suministro de agua 
potable, energía eléctrica, cercanía a puertos, aeropuertos etc.) y por ultimo las disposiciones 
legales, fiscales o de política económica, por ejemplo: recintos fiscales, zonas francas, etc. 
 
 
 
 
 
 
                                                 
11
 CÓRDOBA, Marcial. 2006. 
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La microempresa de computadoras repuestos y accesorios va a estar ubicada en el centro del 
Cantón El Carmen, ya que es un sector con gran afluencia de personas, debido a la existencia 
de varias empresas públicas y privadas; dicho cantón pertenece a la provincia de Manabí. 
Limita al oeste con el Océano Pacífico, al norte con la provincia de Esmeraldas, al este con la 
provincia de Santo Domingo de los Tsáchilas y Los Ríos, al sur con la provincia de Santa 
Elena y al sur y este con la provincia de Guayas. 
 
 
Ilustración 0.1Macrolocalización. 
Fuente: Consejo Provincial de Manabí. 2011. 
 
 
FACTORES QUE 
INFLUYEN EN LA 
MACROLOCALIZACIÓN 
 Mano de Obra  
 Materias Primas  
 Energía eléctrica  
 Combustibles  
 Agua  
 Mercado  
 Transporte  
 Facilidades de distribución  
 Comunicaciones  
 Condiciones de vida  
 Leyes y reglamentos  
 Clima  
 Acciones para evitar la contaminación del 
medio ambiente  
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3.1.2 MICROLOCALIZACIÓN 
 
Es el estudio que se hace con el propósito de seleccionar la comunidad y el lugar exacto para 
la instalación del proyecto, siendo este sitio el que permite cumplir con los objetivos de lograr 
la más alta rentabilidad o producir al mínimo costo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La microlocalización para la empresa Compuland, se determinará en base a los resultados 
obtenidos luego de la aplicación de la siguiente matriz.  
 
3.1.2.1 MATRIZ DE MICROLOCALIZACIÓN 
FACTORES SECTOR NORTE SECTOR CENTRO SECTOR SUR 
KM. 34 
AV. CHONE 
AV. CHONE 
PARQUE CENTRAL 
PARROQUIA 
4 DE 
DICIEMBRE 
Accesibilidad  7 9 6 
Seguridad 7 8 7 
Servicios básicos y medios de 
transporte 
8 9 7 
Parqueaderos  5 7 6 
Cercanía al mercado meta 6 8 4 
TOTAL  33 41 30 
Tabla 0.1 Matriz de Microlocalización. 
Elaborado: Autora. 
FACTORES QUE 
INFLUYEN EN LA 
MICROLOCALIZACIÓN 
 Condiciones climatológicas 
 Estudios del medio ambiente  
 Mano de obra 
 Mercado 
 Fuentes de energía 
 Fuentes de abastecimiento de materia prima 
 Impuestos 
 Medio de transporte 
 Comunicación   
 Disponibilidad de agua 
 Marco jurídico 
 Terrenos y la construcción 
 Tamaño de la fábrica 
 Política económica  
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Puntajes Sumatoria Status 
001-002 2 Malo 
003-004-005 5 Regular 
006-007-008 8 Bueno  
009-010 10 Muy bueno 
 
Es importante recalcar que la empresa iniciará sus operaciones en un local rentado  y se 
podrán realizar las adecuaciones que se estimen necesarias. 
De acuerdo a los resultados obtenidos de la matriz, se determina que la microempresa de 
venta de computadoras  deberá estar ubicada en el centro del cantón El Carmen, 
específicamente en el área del parque, ya que obtuvo la máxima calificación. 
 
3.1.2.2 UBICACIÓN  
 
Según lo anteriormente descrito la empresa Compuland estará ubicada en  las calles Salustio 
Giler y Vicente Rocafuerte. 
 
 
Ilustración 0.2 Ubicación. 
Elaborado: Autora. 
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3.1.2.3 REFERENCIAS  
 
 COMERCIALES 
 Av. Chone, Calle principal 
 EMPRESAS PÚBLICAS 
 CNEL, Regional Santo domingo 
 Notaria 
 Fiscalía  
 Cámara de comercio  
 CNEL, Regional Santo domingo 
 EMPRESAS PRIVADAS 
 Banco Bolivariano 
 Banco de Pichincha 
 
3.2 DISEÑO TÉCNICO DEL  PROYECTO 
 
3.2.1 TAMAÑO DEL PROYECTO 
 
La Importancia de definir el Tamaño que tendrá el Proyecto se manifiesta principalmente en 
su incidencia sobre el nivel de las inversiones y costos que se calculen y, por tanto, sobre la 
estimación de la rentabilidad que podría generar su implementación. De igual forma, la 
decisión que se tome respecto del Tamaño determinara el nivel de operación que 
posteriormente explicara la estimación de los ingresos por venta. 
 
 
 
 
 
El tamaño de la microempresa Compuland en primera instancia está dado por la demanda 
insatisfecha, es decir 27 computadoras, para luego potenciarse hasta cubrir la demanda actual 
de 105, según información obtenida de la investigación de mercado. 
FACTORES QUE INFLUYEN 
EN EL TAMAÑO DEL 
PROYECTO 
1. Demanda 
2. Disponibilidad de insumos 
3. Localización  
4. Plan estratégico comercial de desarrollo. 
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3.3 RECURSOS 
 
Para que el negocio inicie sus actividades, los recursos que se necesitarán son los siguientes: 
 Recursos Humanos  
 Recursos Físicos  
 Recursos Operativos 
 Recursos Tecnológicos 
 Recursos de Seguridad. 
 
3.3.1.1 RECURSOS HUMANOS 
 
Se denomina recursos humanos al trabajo que aporta el conjunto de los empleados o 
colaboradores de la organización, los que deberán poseer la experiencia y conocimientos 
necesarios para procurar la buena marcha de la microempresa. El capital humano que se 
requiere para que la microempresa inicie sus operaciones es el siguiente: 
 
Personal Cantidad 
Gerente General 1 
Ejecutivo de Ventas 1 
Técnico 1 
Tabla 0.2  Recursos Humanos. 
Elaborado: Autora. 
 
Dicho personal estará en nómina y tendrán derecho a todos los beneficios de ley. 
Adicionalmente se contratará los servicios profesionales de un Contador externo. 
 
3.3.1.2 RECURSOS FÍSICOS 
 
Son todos los bienes tangibles, en poder de la empresa, susceptibles de ser utilizados para el 
logro de los objetivos de la misma. 
El espacio físico que se necesita tendrá que estar conformado por las siguientes áreas: 
 Exhibición 
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 Taller 
 Oficinas 
 Bodega  
 
3.3.1.3 RECURSOS OPERATIVOS 
 
Constituyen las herramientas necesarias para que cada área de la microempresa lleve a cabo 
su función. 
A continuación se presenta en detalle de los requerimientos necesarios para el inicio de 
operaciones de Compuland. 
 
MUEBLES Y ENSERES 
Detalle Cantidad 
Exhibidores 3 
Vitrinas 3 
Escritorios y Sillas (Juegos completos) 3 
Archivadores 2 
 
HERRAMIENTAS 
Detalle Cantidad 
Desarmadores 3 
Cautines 2 
Soldadura (Metros) 10 
Multímetro 1 
Compresor 1 
CD Sistemas Operativos/Programas 2 
Kits de Limpieza interna/externa 2 
Cables variados 5 
Disco duro interno/externo 2 
Accesorios Adicionales - 
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VEHÍCULO 
Detalle Cantidad 
Camioneta 1 
 
SERVICIOS BÁSICOS 
Detalle Cantidad 
Alquiler 1 
Servicios Básicos (luz, agua, teléfono) 1 
Internet 1 
Adicionales - 
 
MARKETING 
Detalle Cantidad 
Anuncios emisoras 3 Ciclos 
Tarjetas presentación 1200 
Afiches 120 
Hojas Volantes 2400 
Stands 2 
Adicionales - 
Tabla 0.3 Recursos Operativos. 
Elaborado: Autora. 
 
3.3.1.4 RECURSOS TECNOLÓGICOS 
 
Son los recursos que se valen de la tecnología para cumplir con su propósito y pueden ser 
tangibles (como una computadora, una impresora u otra máquina) o intangibles (un sistema, 
una aplicación virtual). 
Los recursos tecnológicos a utilizar son los siguientes: 
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EQUIPO DE OFICINA 
Detalle Cantidad 
Teléfonos 2 
Computadoras y Periféricos 3 
Impresoras 1 
 Tabla 0.4 Recursos Tecnológicos. 
Elaborado: Autora. 
 
Adicionalmente es importante contar con un Sistema de Inventarios (Excel o Aplicación). 
 
3.3.1.5 RECURSOS DE SEGURIDAD 
 
En este sentido, los recursos de seguridad estarán compuestos por: 
 
EQUIPO DE SEGURIDAD 
Detalle Cantidad 
Extintores (Agente limpio*) 2 
Sensores 6 
Cámaras ip (Visualización en Internet) 2 
Alarma 1 
              * No deja residuos, ni daña los equipos. 
Tabla 0.5 Recursos de Seguridad. 
Elaborado: Autora. 
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3.4  RECURSOS ADICIONALES 
 
3.4.1 MATERIALES PARA GENERACIÓN DE SERVICIOS 
 
En este apartado, básicamente se incluye la adquisición de productos básicos necesarios para 
el inventario.  
Es importante definir que el inventario con el que contará Compuland constará de productos 
para la exhibición y ventas, los cuales deberán ser renovados conforme al avance tecnológico.  
 
INVENTARIO 
Detalle Cantidad 
Computadoras de escritorio 95 
Computadoras Portátiles 95 
Impresoras 95 
Memories Flash USB 190 
CDs/DVDs (50 discos individuales de cada tipo) 4 
Teclados 24 
Mouses 24 
Parlantes 24 
Tintas/Toners 48 
Audífonos 24 
WebCams 24 
Adicionales (Varios) - 
Tabla 0.6 Inventario. 
Elaborado: Autora. 
 
Cuando un cliente realice una compra y no se tenga en existencia el producto, se deberá 
realizar el pedido inmediatamente al proveedor correspondiente; por lo que se le solicitará dos 
días para la entrega, tiempo necesario para proceder con el pedido y el envío por parte del 
proveedor en la ciudad de Quito. 
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3.4.2 OTROS RECURSOS 
 
Compuland deberá adicionalmente contar con los permisos de funcionamiento necesarios; así 
como RUC (Registro Único de Contribuyentes) y el registro de la marca correspondiente. 
También se deberá contar una cuenta bancaria (corriente) para el flujo monetario necesario en 
un negocio como este. 
 
3.5 DISEÑO Y FLUJOGRAMAS DE PROCESOS 
 
Los diagramas de flujo (o flujogramas) son diagramas que emplean símbolos gráficos para 
representar los pasos o etapas de un proceso. También permiten describir la secuencia de los 
distintos pasos o etapas y su interacción.  
Las personas que no están directamente involucradas en los procesos de realización del 
producto o servicio, tienen imágenes idealizadas de los mismos, que pocas veces coinciden 
con la realidad.   
La creación del diagrama de flujo es una actividad que agrega valor, pues el proceso que  
representa está ahora disponible para ser analizado, no sólo por quienes lo llevan a cabo, sino 
también por todas las partes interesadas que aportarán nuevas ideas para cambiarlo y 
mejorarlo. 
A continuación se presentan los diversos flujogramas para los procesos principales que 
manejará la empresa, los cuales incluyen: 
 Venta de un producto 
 Compra de un producto 
 Mantenimiento de un equipo 
 
Los símbolos y significados usados son los siguientes: 
 
Operación 
Transporte  
Demora 
Inspección                                                                                                                      
Almacenamiento 
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Ilustración 0.3 Proceso de Venta. 
Elaborado: Autora. 
 
 
GERENCIA ÁREA DE 
VENTAS 
ÁREA 
TÉCNICA 
RECEPCIÓN DE SOLICITUD 
DEL CLIENTE  
 ELECCIÓN DE EQUIPOS 
VERIFICACIÓN DE 
EXISTENCIAS 
 FACTURACIÓN 
RETIRO DE BODEGA 
PREPARACIÓN DE 
MERCADERÍA 
DESPACHO Y ENTREGA 
SALIDA DE INVENTARIO 
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Ilustración 0.4 Proceso de Compra. 
Elaborado: Autora. 
 
 
GERENCIA ÁREA DE 
VENTAS 
ÁREA 
TÉCNICA 
SOLICITUD DE EQUIPOS 
PEDIDO AL PROVEEDOR 
ESPERA CONFIRMACIÓN 
DE PEDIDO 
PAGO PROVEEDOR (DEP. O 
TRANS. BANCARIA) 
ESPERA CONFIRMACIÓN 
DEL PAGO 
ESPERA CONFIRMACIÓN 
ENVÍO DE MERCADERÍA 
RECEPCIÓN DE 
MERCADERÍA 
VERIFICACIÓN DE 
MERCADERÍA 
INGRESO A INVENTARIO 
INGRESO A BODEGA 
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Ilustración 0.5 Proceso de Mantenimiento. 
Elaborado: Autora. 
 
 
 
GERENCIA ÁREA DE 
VENTAS 
ÁREA 
TÉCNICA 
RECEPCIÓN DE SOLICITUD 
DEL CLIENTE  
REVISIÓN DEL EQUIPO 
DETERMINACIÓN DAÑO Y 
SOLUCIÓN 
FIJAR COSTO 
FACTURACIÓN 
REPARACIÓN DEL EQUIPO 
 
DESPACHO Y ENTREGA 
ESPERA CONFIRMACIÓN 
DE ARREGLO (CLIENTE) 
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Ilustración 0.6 Proceso de Inventario. 
Elaborado: Autora. 
 
3.6 DISTRIBUCIÓN ESPACIAL 
El área del espacio será de aproximadamente 39 m2, distribuidos de la siguiente manera: 
Área m2 
Gerencia General 9 
Exhibición / Ventas 9 
Área Comercial  6 
Área Técnica 9 
Cafetería / Baño  6 
Pasillos 19,5 
Total 58,5 m2 
Tabla 0.7 Distribución Compuland. 
Elaborado: Autora. 
GERENCIA ÁREA DE 
VENTAS 
ÁREA 
TÉCNICA 
INGRESO / SALIDA DE 
MERCADERÍA (SISTEMA) 
ACTUALIZACIÓN  DE 
INVENTARIO (AUTOMÁTICO) 
INGRESO / SALIDA DE 
BODEGA (M Y A) 
VERIFICACIÓN DE 
INVENTARIO (SISTEMA) 
VERIFICACIÓN DE BODEGA 
(MANUAL) 
REPORTAR 
INCONSISTENCIAS 
DECIDIR ACCIONES 
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El tamaño especificado para cada área se basa en la recomendación de una profesional en 
Arquitectura de Interiores, quien sugirió que el tamaño mínimo para una oficina era de 6 m2 
con capacidad para un escritorio, dos sillas un archivador aéreo y otro vertical. 
En el siguiente gráfico se ilustra un bosquejo del diseño de la oficina de Compuland. 
 
Ilustración 0.7 Distribución Compuland. 
Elaborado: Autora. 
 
3.7  IMPACTO ECONÓMICO 
 
En lo que se refiere al impacto económico, al crear Compuland en el cantón El Carmen, no 
solo sus dueños se beneficiarán de la misma, ya que se necesitará personal, y aunque 
inicialmente solo se contará con tres empleados, se espera abrir más plazas de trabajo 
conforme al crecimiento de la empresa.  
4,5 m 
1 3cm 
Exhibición / Ventas 
3 x 3 m 
Gerencia General 
3 x 3 m 
Área Técnica 
3 x 3 m 
Bodega 
3 x 2 m 
Cafetería / Baño 
3 x 2 m 
Pasillo 
1,5 x 13 m 
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Adicionalmente se necesitará diferentes servicios, como es el caso de la publicidad (cuñas, 
afiches, volantes), los cuales serán contratados en el mismo cantón, generando así trabajo y 
una mejor economía para los involucrados. 
 
3.8 IMPACTO SOCIAL 
 
Por otro lado el impacto social que provocará Compuland está íntimamente relacionado con el 
acceso de las personas a equipos de última tecnología y para el caso de este cantón, donde 
existe un gran porcentaje de emigración, permitirá acortar las distancias y crear nuevos 
vínculos en familias separadas por este fenómeno.  
Por otro lado el acceso a la información que permite el Internet, mediante el uso de 
computadoras, genera sociedades más informadas y porque no decir más educadas.  
Adicionalmente Compuland implementará un sistema de reciclaje tanto para la empresa como 
tal, como para los clientes o público en general, quienes podrán entregar en la oficina de 
Compuland, aparatos o partes electrónicas o informáticas; promulgando así una campaña de 
concienciación para el reciclaje de este tipo en el cantón. 
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CAPITULO IV: ESTUDIO DE LA ORGANIZACIÓN 
 
4.1 LA EMPRESA 
 
"Empresa es toda razón social, creada y asentada en un lugar determinado con fines y 
objetivos claramente definidos, además se sirve con la ayuda de recursos humanos y 
económicos, mecanismos útiles para lograr obtener una ganancia o lucro”12. 
 
4.1.1 RAZÓN SOCIAL DE LA EMPRESA 
 
El nombre registrado y autorizado en la Superintendencia de Compañías como en el Servicio 
de Rentas Internas, es de "Compuland"; cuyo significado literal en español es “Computierra”, 
lo cual es un diminutivo para Tierra de Computadoras.  
 
4.1.2 MARCO LEGAL DE CONSTITUCIÓN 
 
Existen diferentes tipos de compañías establecidas por la legislación ecuatoriana, los cuales 
incluyen: Compañía en nombre colectivo; Compañía en comandita simple; Compañía en 
comandita por acciones; Compañía de responsabilidad limitada; Compañía anónima; 
Compañía de economía mixta; además, Compañía accidental o cuentas en participación. Sin 
embargo, los más utilizados son: la compañía anónima y la de responsabilidad limitada.  
Compuland se establecerá como una Compañía Limitada, la cual cumplirá con los 
requerimientos legales; así como con los reglamentos y normativas vigentes. Será registrada 
en la Superintendencia de Compañías bajo ésta Constitución y estará conformada 
principalmente por dos socios, quienes aportarán el capital necesario para la apertura del 
local, por tanto será creada como persona jurídica como lo establece la Ley de Compañías. 
Además, es importante señalar que Compuland deberá contar con los siguientes permisos, 
necesarios para su funcionamiento: 
• Servicios de Rentas Internas 
 Registro Único de Contribuyentes 
• Municipio de El Carmen 
                                                 
12
 NARANJO, María. 2001. 
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 Patente Municipal y Licencia de Funcionamiento 
• Cuerpo de Bomberos de El Carmen 
 Permiso de Funcionamiento 
 
4.1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
La estructura organizacional se refiere fundamentalmente al modo en que las personas se 
conectan y se coordinan, y la posición que cada una ocupará en la empresa13. 
 
4.1.3.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
 
El organigrama estructural muestra, en general, la estructura administrativa de una empresa. 
El siguiente organigrama presenta la estructura organizacional de Compuland: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 0.1 Organigrama Estructural. 
Elaborado: Autora. 
 
 
                                                 
13
 URBANO, Medina y CORREA, Alicia.  2008. 
JUNTA DE 
SOCIOS 
GERENCIA 
GENERAL 
CONTADOR 
ÁREA DE 
VENTAS 
ÁREA 
TÉCNICA 
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4.1.3.2 ORGANIGRAMA DE POSICIÓN O PERSONAL 
 
El organigrama de posición o personal indica las necesidades en cuanto a puestos y el número 
de plazas existentes o necesarias para cada área determinada. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustración 0.2 Organigrama de Posición o Personal. 
Elaborado: Autora. 
 
4.1.3.3 ORGANIGRAMA FUNCIONAL 
 
Este tipo de organigrama incluye las principales funciones que tienen asignadas cada una de 
las áreas, además sus interrelaciones. 
 
 
 
 
 
 
JUNTA DE SOCIOS 
GERENCIA GENERAL 
(1 Gerente o Administrador) 
CONTADOR 
(1 Contador Externo) 
ÁREA DE VENTAS 
(1 Vendedor) 
ÁREA TÉCNICA 
(1 Técnico) 
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Ilustración 0.3 Organigrama Funcional. 
Elaborado: Autora. 
 
JUNTA DE SOCIOS 
- Toma de decisiones de inversión, ventas o compra 
de bienes.   
- Evaluar situación financiera  
- Designar al Gerente General 
 
GERENCIA GENERAL 
- Supervisar el correcto funcionamiento y 
desempeño de la empresa 
- Elaborar planes de acción 
- Representar legalmente a la empresa 
- Tomar decisiones en pro de la empresa 
CONTADOR 
- Llevar la contabilidad 
- Cumplir con las obligaciones 
fiscales y patronales 
- Elaborar estados financieros 
 
ÁREA DE VENTAS 
- Satisfacer las expectativas de los clientes 
- Cerrar ventas efectivas generando liquidez 
para la empresa 
- Asesorar y atender  los requerimientos de 
los clientes 
ÁREA TÉCNICA 
- Proporcionar un servicio de calidad, 
puntualidad, seguridad y confiabilidad 
en lo que se refiere al mantenimiento y 
reparación de equipos 
- Armarlos e instalarlos 
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4.1.4 DESCRIPCIÓN DE PUESTOS 
 
4.1.4.1 GERENCIA GENERAL 
 
 
CARGO  GERENTE GENERAL 
REPORTA A  Junta Directiva 
SUPERVISA A  Contador, Ejecutivo de Ventas y Técnico 
PERFIL  Género indistinto 
  Estudios en el área de Administración 
  2 años de experiencia en posiciones similares 
  Conocimiento de computadoras y aparatos 
tecnológicos 
FUNCIONES Y  
RESPONSABILIDADES 
 Supervisar el correcto funcionamiento y desempeño 
de la empresa 
  Elaborar planes de acción mensuales 
  Representar legalmente a la empresa 
  Tomar de decisiones en pro de la empresa 
COMPETENCIAS  Liderazgo 
  Proactivo 
  Trabajo en equipo 
  Trabajo bajo presión 
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4.1.4.2 ÁREA DE VENTAS 
 
 
CARGO  EJECUTIVO DE VENTAS 
REPORTA A Gerente General 
SUPERVISA A Técnico 
PERFIL  Género indistinto 
  Estudios en el área de Marketing o afines 
  Conocimiento de computadoras y aparatos 
tecnológicos 
  1 año de experiencia en posiciones similares 
FUNCIONES Y  
RESPONSABILIDADES 
 Satisfacer las expectativas de los clientes 
manteniéndose dentro de las políticas económicas, 
sociales y organizacionales; cerrando ventas efectivas 
y generando liquidez para la empresa.  
  Asesorar y atender los requerimientos de los clientes 
actuales de la empresa.  
  Realizar el seguimiento postventa. 
  Supervisar que el servicio técnico sea puntual y de 
calidad. 
COMPETENCIAS  Proactivo 
  Honesto 
  Trabajo en equipo 
  Trabajo bajo presión 
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4.1.4.3 ÁREA TÉCNICA 
 
 
CARGO TÉCNICO 
REPORTA A Gerente General 
SUPERVISA A - 
PERFIL  Género indistinto. 
  Estudios en el área de Electrónica o afines. 
  Conocimiento de computadoras y aparatos 
tecnológicos 
  1 año de experiencia en posiciones similares. 
  Apertura a traslados constantes. 
FUNCIONES Y  
RESPONSABILIDADES 
 Proporcionar un servicio de calidad, puntualidad, 
seguridad y confiabilidad en lo que se refiere al 
mantenimiento y reparación de equipos.  
  Armar los equipos e instalarlos en el lugar requerido. 
COMPETENCIAS  Proactivo 
  Honesto 
  Trabajo en equipo 
  Trabajo bajo presión 
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4.1.4.4 CONTADOR 
 
 
CARGO CONTADOR EXTERNO 
REPORTA A Gerente General 
SUPERVISA A - 
PERFIL  Género indistinto 
  Estudios en el área de Contabilidad o afines 
  1 año de experiencia en posiciones similares. 
FUNCIONES Y  
RESPONSABILIDADES 
 Llevar la contabilidad de una manera responsable y 
adecuada, dentro del margen de las leyes respectivas. 
  Cumplir con todas obligaciones fiscales y patronales. 
  Elaborar los roles de pago y los estados financieros. 
COMPETENCIAS  Proactivo 
  Honesto 
  Trabajo bajo presión 
 
 
4.1.5 TIPO DE EMPRESA 
 
El proyecto comprende la apertura de una empresa que comercializa productos 
industrializados o bienes duraderos, como es el caso de las computadoras y demás productos 
tecnológicos, y su respectiva reparación o mantenimiento. 
Por lo tanto, la actividad de la empresa será el comercio de tecnología, básicamente    
hardware de ofimática, mediante el ofrecimiento de productos de calidad y un servicio 
eficiente y diferenciado. 
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4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
El direccionamiento estratégico pretende responder a la pregunta: ¿En dónde queremos 
estar?14. 
El direccionamiento estratégico constituye el planteamiento de un rumbo, un horizonte que se 
fija para la empresa.  
La importancia  del direccionamiento estratégico reside en que este instrumento permite a una 
organización conocer a dónde quiere llegar, tomando como base el diagnóstico estratégico de 
la misma. 
 
4.2.1 FILOSOFÍA CORPORATIVA 
 
4.2.1.1 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS 
 
Los principios son elementos éticos que guían las decisiones de la empresa, y definen el 
liderazgo de la misma, los principios son perceptivos que señalan lo que se debe hacer. Por 
otro lado los valores son descriptores morales que demuestran la responsabilidad ética y social 
en el desarrollo de las labores del negocio. 
 Los principios y valores que regirán Compuland son: 
 
 
Principios Valores 
Eficiencia 
Eficacia 
Compromiso 
Innovación 
Profesionalismo 
Trabajo en equipo  
Honestidad 
Honradez 
Respeto 
Responsabilidad 
Transparencia 
 
Tabla 0.1 Principios y Valores. 
Elaborado: Autora. 
                                                 
14
 AMAYA, Jairo. 2005. 
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4.2.1.2 MISIÓN 
 
La misión es un elemento importante de la dirección estratégica, porque es a partir de ésta que 
se formulan objetivos que guiarán a la empresa15. 
La misión de una organización “enuncia a que clientes sirve, que necesidades satisface y qué 
tipos de productos ofrece. Por su parte, una declaración de misión indica, en términos 
generales, los límites de las actividades de la organización”16.  
Básicamente la misión de una empresa es la función o tarea básica que realiza la misma. Es 
así que, para definir la Misión de Compuland se deben primeramente definir los siguientes 
parámetros: 
 
Parámetro Descripción 
Naturaleza del Negocio Comercialización de Productos Tecnológicos 
Razón de existir Cubrir las necesidades tecnológicas de los clientes 
Características Variedad y calidad en los productos 
Tabla 0.2 Parámetros para la Misión. 
Elaborado: Autora. 
 
Misión de Compuland 
 
Ilustración 0.4 Misión de Compuland. 
Elaborado: Autora. 
 
 
 
                                                 
15
 KOTLER, ARMSTRONG, CÁMARA y CRUZ. 2004. 
16
 STANTON, ETZEL y WALKER. 2004. 
Somos una empresa comercializadora de 
productos tecnológicos innovadores y de 
calidad, así como de asistencia tecnológica 
efectiva y personalizada. 
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4.2.1.3 VISIÓN 
 
La visión se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo 
y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de 
competitividad17. 
En concreto, la visión es lo que la empresa quiere ser a largo plazo, es decir lo quiere llegar a 
alcanzar la empresa a futuro. Se basa en los valores y convicciones de la empresa y sus 
empleados. Para establecer la Visión de Compuland es importante considerar los siguientes 
parámetros: 
 
Parámetro Descripción 
Posición en el mercado Liderazgo 
Tiempo 5 años 
Ámbito de mercado Cantón El Carmen, Comercialización en el área urbana. 
Tabla 0.3 Parámetros para la Visión. 
Elaborado: Autora. 
 
 
Visión de Compuland 
 
Ilustración 0.5 Visión de Compuland. 
Elaborado: Autora. 
 
 
 
 
                                                 
17
 FLEITMAN, Jack. 2000. 
Ser líderes locales tanto en la 
comercialización de productos tecnológicos 
como en el soporte técnico; basados en el 
precio, excelencia y rapidez de los mismos. 
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4.2.2 IMAGEN CORPORATIVA 
 
4.2.2.1 LOGOTIPO 
 
El logotipo es el distintivo formado por letras o abreviaturas, peculiar de una empresa, marca 
o producto.  
 
 
Ilustración 0.6Logotipo. 
Elaborado: Autora. 
 
 
4.2.2.2 SLOGAN 
 
El slogan, eslogan o lema publicitario se entiende como frase identificativa en un contexto 
comercial o político, y como expresión repetitiva de una idea o de un propósito publicitario 
para resumirlo y representarlo en un dicho18. 
 
“Todo en tecnología…” 
 
4.2.2.3 ISOTIPO 
 
El isotipo en cambio se refiere al icono o símbolo de una marca ya sea corporativa, 
institucional o personal.  
 
                                                 
18
 Wikipedia. 2011. 
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Ilustración 0.7 Isotipo 
Elaborado: Autora. 
 
4.2.2.4 IMAGOTIPO 
 
El imagotipo es la combinación del logotipo y del isotipo, es decir, cuando una marca se 
compone de símbolo y palabra. 
 
 
Ilustración 0.8 Imagotipo sin slogan. 
Elaborado: Autora. 
 
 
Ilustración 0.9 Imagotipo con slogan. 
Elaborado: Autora. 
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4.2.3 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
 
Los objetivos estratégicos son los resultados globales que una organización espera alcanzar en 
el desarrollo y puesta en práctica de su misión y visión.  
Los objetivos estratégicos de Compuland, se enuncian a continuación: 
 
4.2.3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Generar utilidades para el fomento y el crecimiento de la empresa mediante la inversión y la 
innovación en el proceso de comercialización. 
 
4.2.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1. Lograr el desarrollo de una ventaja competitiva basada en la diferenciación del servicio en 
relación a la competencia. 
2. Incrementar la participación en el mercado, así como la fidelidad del cliente hacia la 
empresa. 
3. Ampliar la gama de productos y servicios ofrecidos. 
4. Abarcar nuevos segmentos de mercado, incrementando así las ventas. 
5. Incrementar puntos de venta en las zonas aledañas al cantón. 
 
4.2.4 ESTRATEGIAS EMPRESARIALES 
 
Las estrategias empresariales a implementar en Compuland son las siguientes: 
1. Establecer correctos diseños de combinación de productos que apoyen la reducción de los 
precios. 
2. Efectuar un seguimiento postventa, donde se verifique el correcto funcionamiento de los 
productos y a la vez que se atienda solicitudes de servicio técnico. 
3. Planificar políticas de ventas y promociones en descuentos de productos al contado y a 
crédito, paquetes de productos u obsequios con el fin de reducir los precios. 
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4. Participar en ferias comerciales, mediante la implementación adecuación de stands 
móviles de exhibición de mercadería y asesoramiento al cliente, especialmente en días 
feriados y fechas especiales. 
5. Ofrecer nuevos servicios y productos que la competencia no maneje. 
6. Planificar programas de capacitación y motivación al personal para que sus conocimientos 
estén acordes a las necesidades del cliente y a los avances tecnológicos. 
7. Planificar políticas de crédito flexibles, disminuyendo el proceso de documentación. 
8. Crear alianzas estratégicas con instituciones públicas y privadas, para facilitar el acceso a 
créditos o mayores facilidades de pago. 
9. Realizar estudios de mercado con el fin de descubrir las necesidades de mercado objetivo 
para evaluar la apertura de nuevas sucursales. 
10. Maximizar las ventajas competitivas que la empresa posee mediante el trato personalizado 
a cada cliente. 
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4.2.5 MAPA ESTRATÉGICO 
   
Ilustración 0.10 Mapa Estratégico. 
Elaborado: Autora.
 Establecer combinación 
de productos que apoyen 
la reducción de los 
precios. 
 Efectuar un seguimiento 
postventa, 
Lograr el desarrollo de una 
ventaja competitiva basada en 
la diferenciación del servicio, 
Principios: 
Eficiencia 
Eficacia Compromiso 
Innovación 
Profesionalismo 
Trabajo en equipo 
 
Valores: 
Honestidad 
Honradez 
Respeto 
Responsabilidad 
Transparencia 
Visión: Ser líderes locales 
tanto en la comercialización de 
productos tecnológicos como 
en el soporte técnico; basados 
en el precio, excelencia y 
rapidez de los mismos. 
 
 Planificar políticas de 
ventas y promociones en 
descuentos  
 Participar en ferias 
comerciales, 
Incrementar la participación 
en el mercado, así como la 
fidelidad del cliente 
 Ofrecer nuevos servicios 
y productos que la 
competencia no maneje. 
 Planificar programas de 
capacitación y motivación 
al personal. 
Ampliar la gama de productos 
y servicios ofrecidos 
 Planificar políticas de 
crédito flexibles, 
disminuyendo el proceso 
de documentación. 
 Crear alianzas 
estratégicas. 
Abarcar nuevos segmentos de 
mercado, incrementando así 
las ventas. 
 Realizar estudios de 
mercado con el fin 
aperturar nuevas 
sucursales. 
 Maximizar las ventajas 
competitivas. 
Incrementar puntos de venta 
en las zonas aledañas al 
cantón. 
Objetivo: Generar utilidades para el fomento y el crecimiento de la empresa mediante la inversión y la innovación en el proceso de 
comercialización. 
Misión: Somos una empresa 
comercializadora de productos 
tecnológicos innovadores y de 
calidad, así como de asistencia 
tecnológica efectiva y 
personalizada. 
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CAPITULO V: ESTUDIO FINANCIERO Y ECONÓMICO 
 
5.1 PRESUPUESTO DE INVERSIONES 
 
El presupuesto de inversión, es un conjunto de pronósticos en términos financieros referentes 
a un periodo precisado. Un presupuesto de inversión es un artificio que permite a la dirección 
planear y controlar las actitudes de una empresa de modo que pueden realizar sus objetivos en 
cuanto a ganancias y servicios. El sistema de presupuestos exige una previsión sistemática 
basada en la experiencia del pasado y en las condiciones que se prevean en el futuro19. 
El presupuesto de inversión está compuesto por la estimación económica para activos fijos, 
activos diferidos y capital de trabajo. En base a los requerimientos detallados anteriormente se 
presenta el siguiente presupuesto de la inversión necesaria para la puesta en marcha de 
Compuland. 
 
5.1.1 ACTIVOS FIJOS 
 
MUEBLES Y ENSERES 
Detalle Cantidad Precio (Unitario) Total 
Exhibidores 3 $ 100 $ 300 
Vitrinas 3 $ 100 $ 300 
Escritorios y Sillas 3 $ 200 $ 600 
Archivadores 2 $ 100 $ 200 
Subtotal $ 1.400 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
19
 BolsaX.com. 2011. 
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EQUIPO DE OFICINA 
Detalle Cantidad Precio Total 
Teléfonos 2 $ 30 $ 60 
Computadoras y Periféricos 3 $ 700 $ 2.100 
Impresoras 1 $ 100 $ 100 
Subtotal $ 2.260 
 
 
   
EQUIPO DE SEGURIDAD 
Detalle Cantidad Precio Total 
Extintores 2 $ 75 $ 150 
Sensores y alarma 1 $ 250 $ 250 
Cámaras ip 2 $ 300 $ 600 
Alarma 1 $ 200 $ 200 
Subtotal $ 1.200 
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HERRAMIENTAS 
Detalle Cantidad Precio Total 
Desarmadores 3 $ 20 $ 60 
Cautines 2 $ 5 $ 10 
Soldadura 10 $ 0,25 $ 3 
Multímetro 1 $ 30 $ 30 
Compresor 1 $ 1 $ 1 
CD Sistemas Operativos/Programas 2 $ 100 $ 200 
Kits de Limpieza interna/externa 2 $ 15 $ 30 
Cables variados 5 $ 10 $ 50 
Disco duro interno/externo 2 $ 200 $ 400 
Accesorios Adicionales 1 $ 100 $ 100 
Subtotal $ 883 
 
   
VEHÍCULO 
Detalle Cantidad Precio Total 
Camioneta 1 $ 15.000 $ 15.000 
Subtotal $ 15.000 
TOTAL $ 20.743 
Tabla 0.1 Activos Fijos. 
Elaborado: Autora. 
 
ACTIVOS FIJOS 
Muebles y Enseres $ 1.400 
Equipo de Oficina $ 2.260 
Equipo de Seguridad $ 1.200 
Herramientas $ 883 
Vehículo $ 15.000 
TOTAL $ 20.743 
Tabla 0.2 Resumen Activos Fijos. 
Elaborado: Autora. 
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Depreciación: 
 
DEPRECIACIÓN 
Activo Fijo Valor Vida Útil Depreciación Anual 
Muebles y Enseres $ 1.400 10 $ 140 
Equipo de Oficina $ 2.260 3 $ 753 
Equipo de Seguridad $ 1.200 3 $ 400 
Herramientas $ 883 5 $ 177 
Vehículo $ 15.000 10 $ 1.500 
TOTAL $ 20.843  $ 2.970 
Tabla 0.3 Depreciación Primer año. 
Elaborado: Autora. 
 
DEPRECIACIÓN 
Activo Fijo Depreciación 
1er Año Vida Útil Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Muebles y Enseres $ 140 10 $ 140 $ 140 $ 140 $ 140 $ 140 
Equipo de Oficina $ 753 3 $ 753 $ 753 $ 753 $ 0 $ 0 
Equipo de Seguridad $ 400 3 $ 400 $ 400 $ 400 $ 0 $ 0 
Herramientas $ 177 5 $ 177 $ 177 $ 177 $ 177 $ 177 
Vehículo $ 1.500 10 $ 1.500 $ 1.500 $ 1.500 $ 1.500 $ 1.500 
TOTAL $ 2.970  $ 2.970 $ 2.970 $ 2.970 $ 1.817 $ 1.817 
Tabla 0.4 Depreciación. 
Elaborado: Autora. 
 
 
Valor Residual: 
 
Considerando que la vida útil del proyecto será de 5 años, se calcula el valor residual de los 
activos fijos al final de este período. 
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VALOR RESIDUAL 
Activo Fijo Años depreciados 
Vida 
Útil 
Años por 
depreciar 
Depreciación 
anual Valor residual 
Muebles y Enseres 5 10 5 $ 140 $ 700 
Equipo de Oficina 3 3  - $ 753 $ 0 
Equipo de Seguridad 3 3  - $ 400 $ 0 
Herramientas 5 5 - $ 177 $ 0 
Vehículo 5 10 5 $ 1.500 $ 7.500 
TOTAL $ 2.970 $ 8.200 
Tabla 0.5 Valor residual. 
Elaborado: Autora. 
 
5.1.2 ACTIVOS DIFERIDOS 
 
Dentro de activos diferidos se abarcan los gastos legales y los permisos de funcionamiento 
necesarios, descritos anteriormente. 
 
ACTIVOS DIFERIDOS 
Constitución y Permisos $ 1.000 
Tabla 0.6 Activos Diferidos. 
Elaborado: Autora. 
 
Amortización: 
 
AMORTIZACIÓN 
Activo Fijo Valor Vida Útil Amortización anual 
Constitución y Permisos $ 1.000 20 $ 50 
Tabla 0.7 Amortización Activos Diferidos. 
Elaborado: Autora. 
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5.1.3 CAPITAL DE TRABAJO 
 
Para determinar el Capital de Trabajo que Compuland necesitará, se aplicará el método de 
período de desfase para un mes.  
Los valores considerados para el capital de trabajo corresponden al valor correspondiente de 
los costos y gastos para el primer mes de funcionamiento, así como la depreciación 
respectiva. 
La fórmula utilizada es la siguiente: 
 
30*
365
ónDepreciaciGastosCostosTrabajodeCapital −+=
 
 
Para esto se utilizarán los siguientes valores: 
Costos de Ventas $ 120.383 
Gastos Servicios Básicos  $ 4.440 
Sueldos y Salarios  $ 18.600 
Gastos de Marketing $ 2.950 
Depreciación $ 2.970 
  
Es así que: 
30*
365
)2074()950.2600.18()440.4383.120( −+++
=TrabajodeCapital
 
 
Lo que da: 
Capital de Trabajo: $ 11.787 
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5.1.4 INVERSIÓN 
 
INVERSIÓN 
Activos Fijos $ 20.743 
Activos Diferidos $ 1.000 
Capital de Trabajo $ 11.787 
TOTAL $ 33.530 
Tabla 0.8 Inversión. 
Elaborado: Autora. 
 
Es así que, la inversión se encuentra distribuida de la siguiente manera: 
 
 
Ilustración 0.1 Inversión (% de Participación). 
Elaborado: Autora. 
 
Es importante acotar que ya que se cuenta con los recursos económicos necesarios, no se 
aplicará ningún tipo de financiamiento para este proyecto. 
 
 
$ 20.743; 62% 
$ 1.000; 3% 
$ 11.860; 35% 
INVERSIÓN 
Activos Fijos
Activos Diferidos
Capital de Trabajo
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5.2 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS 
 
El presupuesto de egresos incluye la estimación económica de los costos de ventas que se 
involucran en la generación del servicio de comercialización, además de los gastos 
administrativos, de marketing y los producidos por las depreciaciones y amortizaciones 
correspondientes. 
Según la proyección de la demanda presentada en el estudio de mercado, se determinó que 
como se venderán 95 computadoras de escritorio al año, y en base a esto, se definió la 
siguiente cantidad de equipos que se espera vender y por ende la cantidad que se debe 
comprar: 
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INVENTARIO 
Detalle Cantidad Anual Precio Unitario Total Anual 
Computadoras de escritorio 95 $ 606 $ 57.570 
Computadoras Portátiles 95 $ 562 $ 53.390 
Impresoras 95 $ 67 $ 6.365 
Memories Flash USB 190 $ 7 $ 1.330 
CDs/DVDs 4 $ 10 $ 40 
Teclados 24 $ 8 $ 192 
Mouses 24 $ 6 $ 144 
Parlantes 24 $ 6 $ 144 
Tintas/Toners 48 $ 15 $ 720 
Audífonos 24 $ 4 $ 96 
WebCams 24 $ 8 $ 192 
Varios 1 $ 200 $ 200 
Subtotal $ 120.383 
Total Costos $ 120.383 
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GASTOS SERVICIOS BÁSICOS 
Detalle Cantidad Mensual  Precio Unitario Total Mensual Total Anual 
Alquiler 1 $ 300 $ 300 $ 3.600 
Servicios Básicos (luz, agua, teléfono) 1 $ 50 $ 50 $ 600 
Internet 1 $ 20 $ 20 $ 240 
Subtotal $ 370 $ 4.440 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
SUELDOS Y SALARIOS 
Detalle Cantidad Mensual  Precio Unitario Total Mensual Total Anual 
Administrador 1 $ 600 $ 600 $ 7.200 
Vendedor 1 $ 400 $ 400 $ 4.800 
Técnico 1 $ 300 $ 300 $ 3.600 
Contador 1 $ 250 $ 250 $ 3.000 
Subtotal $ 1.550 $ 18.600 
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GASTOS DE MARKETING 
Detalle Cantidad Anual Precio Unitario Total Anual 
Anuncios emisoras 3 $ 750 $ 2.250 
Tarjetas presentación (1200) 1 $ 100 $ 100 
Afiches (120) 1 $ 100 $ 100 
Hojas Volantes (2400) 1 $ 100 $ 100 
Stands 2 $ 200 $ 400 
Subtotal $ 2.950 
     
Total Gastos $ 25.990 
   
Total Costos y Gastos $ 146.373 
Tabla 0.9 Costos y Gastos. 
Elaborado: Autora. 
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5.2.1 PROYECCIÓN 
 
Para la proyección de los costos y gastos se incrementará la inflación ponderada de los 
últimos tres años (4,50%), así como el 10% de crecimiento del sector correspondiente. 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
$ 146.373,00 $ 168.255,76 $ 193.410,00 $ 222.324,80 $ 255.562,35 
Tabla 0.10 Proyección Costos y Gastos. 
Elaborado: Autora. 
 
5.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS 
 
El presupuesto de ingresos involucra las entradas económicas estimadas en unidades 
monetarias que el proyecto puede generar durante cada período de su vida útil. En este caso, 
los ingresos incluyen las ventas realizadas por parte de Compuland así como el soporte 
realizado, basados a la demanda proyectada.  
Para la fijación de precios se determinó que se considerará el 30% adicional al costo de la 
mercadería propuesta en el inventario, que es lo que se espera vender cada mes; es decir, del 
costo de las ventas proyectadas más el 30% se obtiene el valor de los ingresos por ventas. 
Para el caso del servicio técnico se estima que la empresa preste este servicio como mínimo 
20 veces por mes (5 servicios por semana), considerando que el precio por revisión es de $25, 
se espera que los ingresos mensuales por este rubro sean de $ 500. 
Es así que los ingresos para Compuland se definen como los siguientes: 
 
Costos de Mercadería Anual Utilidad Ingresos por Ventas 
$ 120.383 30% Adicional $ 156.498 
Servicio Técnico Mensual Mes Ingresos por Soporte 
$ 500 12 $ 6.000 
Total $ 162.498 
 Tabla 0.11 Ingresos. 
Elaborado: Autora. 
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5.3.1 PROYECCIÓN 
 
Igualmente se considera la inflación ponderada (últimos tres años) del 4,50%; así como el 
10% de crecimiento del sector. 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
$ 162.497,90 $ 186.791,34 $ 214.716,64 $ 246.816,78 $ 283.715,89 
Tabla 0.12 Proyección Ingresos. 
Elaborado: Autora. 
 
5.4 ESTADOS FINANCIEROS  
 
Los estados financieros son los documentos que debe preparar la empresa con el fin de 
conocer la situación financiera y los resultados económicos obtenidos en las actividades a lo 
largo de un período20. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
20
 GESTIOPOLIS. 2011. 
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5.4.1 BALANCE INICIAL 
ESTADO DE SITUACIÓN INICIAL 
ACTIVOS     
Activo Corriente   $ 11.786,55 
Caja $ 11.786,55   
Activos Fijos   $ 20.743,00 
Muebles y Enseres $ 1.400,00   
Equipo de Oficina $ 2.260,00   
Equipo de Seguridad $ 1.200,00   
Herramientas $ 883,00   
Vehículo $ 15.000,00   
Activos Diferidos   $ 1.000,00 
Constitución y Permisos $ 1.000,00   
TOTAL ACTIVOS   $ 33.529,55 
      
PASIVOS   $ 0,00 
Pasivo fijo $ 0,00   
TOTAL PASIVOS   $ 0,00 
      
PATRIMONIO   $ 33.529,55 
Capital Social $ 33.529,55   
TOTAL PATRIMONIO   $ 33.529,55 
      
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO   $ 33.529,55 
Tabla 0.13 Estado de Situación Inicial. 
Elaborado: Autora. 
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5.4.2 ESTADO DE RESULTADOS 
 
Estado de Resultados  
  
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
  
  
      
    
Ingresos + $ 162.497,90 $ 186.791,34 $ 214.716,64 $ 246.816,78 $ 283.715,89 
          
    
Costos de Ventas - $ 120.383,00 $ 138.380,26 $ 159.068,11 $ 182.848,79 $ 210.184,68 
              
Utilidad Bruta = $ 42.114,90 $ 48.411,08 $ 55.648,53 $ 63.967,99 $ 73.531,20 
              
Gastos Operacionales - $ 25.990,00 $ 29.875,51 $ 34.341,89 $ 39.476,01 $ 45.377,67 
       
Utilidad antes de Participación = $ 16.124,90 $ 18.535,57 $ 21.306,64 $ 24.491,98 $ 28.153,53 
          
    
Participación Trabajadores 15% $ 2.418,74 $ 2.780,34 $ 3.196,00 $ 3.673,80 $ 4.223,03 
          
    
Utilidad antes de Impuesto = $ 13.706,17 $ 15.755,24 $ 18.110,64 $ 20.818,19 $ 23.930,50 
          
    
Impuesto 25% $ 3.426,54 $ 3.938,81 $ 4.527,66 $ 5.204,55 $ 5.982,63 
          
    
Utilidad Neta = $ 10.279,62 $ 11.816,43 $ 13.582,98 $ 15.613,64 $ 17.947,88 
Tabla 0.14 Estado de Resultados. 
Elaborado: Autora. 
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5.4.3 FLUJO DE CAJA 
 
 
Ya que se cuenta con capital propio, el flujo de caja para Compuland queda de la siguiente manera: 
 
Flujo de Caja 
  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Flujo de Beneficios (A)             
Ingresos   $ 162.497,90 $ 186.791,34 $ 214.716,64 $ 246.816,78 $ 283.715,89 
Valor Residual Activos Fijos           $ 8.200,00 
Recuperación Capital de Trabajo           $ 11.786,55 
Total A   $ 162.497,90 $ 186.791,34 $ 214.716,64 $ 246.816,78 $ 303.702,44 
              
Flujo de Costos (B)             
Inversión $ 33.530           
Capital de Trabajo $ 11.787           
Costos de Ventas   $ 120.383,00 $ 138.380,26 $ 159.068,11 $ 182.848,79 $ 210.184,68 
Gastos Operacionales   $ 25.990,00 $ 29.875,51 $ 34.341,89 $ 39.476,01 $ 45.377,67 
Total B $ 45.316,11 $ 146.373,00 $ 168.255,76 $ 193.410,00 $ 222.324,80 $ 255.562,35 
              
Flujo Económico (A-B) $ -45.316,11 $ 16.124,90 $ 18.535,57 $ 21.306,64 $ 24.491,98 $ 48.140,09 
              
15% Participación Trabajadores - $ 2.418,74 $ 2.780,34 $ 3.196,00 $ 3.673,80 $ 4.223,03 
25% Impuesto a la Renta - $ 3.426,54 $ 3.938,81 $ 4.527,66 $ 5.204,55 $ 5.982,63 
Total Flujo Financiero -$ 45.316,11 $ 10.279,62 $ 11.816,43 $ 13.582,98 $ 15.613,64 $ 37.934,43 
Tabla 0.15 Flujo de Caja. 
Elaborado: Autora. 
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5.4.4 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
5.4.4.1 VAN  
El Valor Actual Neto o VAN, es el valor monetario que resulta de sumar los flujos de caja 
anuales actualizados y restarle la inversión anual. 
Es importante considerar que cuando: 
• VAN = 0 cero. Es Indiferente en invertir o no. 
• VAN es negativo. Proyecto no viable. 
• VAN es positivo. Aceptar y emprender el proyecto, representa que las utilidades 
percibidas son mayores al costo y alcanza para cubrir el mismo. 
Fórmula del VAN: 
 
 
 
VAN = Valor Actual Neto de la Inversión. 
I = Valor de la Inversión Inicial. 
Q = Valor neto de los distintos flujos de caja.  
K = Tasa de descuento (TMAR) 
 
Primeramente se debe calcular el TMAR o la tasa de descuento, el cual está calculado con los 
siguientes datos: 
• Tasa activa = 8,17 % (Último valor publicado BCE, Nov 2011). 
• Tasa Pasiva =4,53 % (Último valor publicado BCE, Nov 2011). 
• % recursos financiados = 0 % 
• % recursos propios =100 % 
• Inflación (Ecuador) = 4,50 % 
• Riesgo = 5 % (Porcentaje estimado) 
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Ya que se contará con el total de los recursos propios (no se necesitará financiamiento), se 
considerará únicamente la tasa pasiva (tasa a pagar si el dinero estuviera generando intereses 
en alguna entidad financiera). 
 
TMAR  o Tasa de descuento = Tasa Pasiva + Inflación + Riesgo 
TMAR (K) = 4,53 + 4,50 + 5 
TMAR (K) = 14,03 
 
Como resultado del VAN se obtiene: 
VAN = $ 10.858,05 
 
5.4.4.2 TIR 
 
Otro criterio utilizado para la toma de decisiones sobre los proyectos de inversión es la Tasa 
Interna de Retorno, la cual se define como el interés en el que el VAN se hace cero. 
Fórmula del TIR: 
0)1(1
=−
+
∑
=
I
TIR
Q
K
K
n
K
  
 
El TIR del proyecto es el siguiente: 
TIR = 21,68 % 
 
Comparado con los datos de las tasas activas y pasivas, enunciadas en el punto anterior, se 
concluye que existe un porcentaje mayor de ganancia. 
 
5.4.4.3 RELACIÓN COSTO BENEFICIO 
 
La relación costo beneficio toma los ingresos y egresos actualizados del proyecto y así 
determinar la viabilidad del mismo. 
El análisis de la relación beneficio costo (RBC) toma valores mayores, menores o iguales a 1, 
lo que implica que: 
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 RBC > 1 los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto es aconsejable. 
 RBC = 1 los ingresos son iguales que los egresos, en este caso el proyecto es indiferente. 
 RBC < 1 los ingresos son menores que los egresos, entonces el proyecto no es 
aconsejable. 
Para esto se emplea la siguiente información: 
 
AÑOS 
BENEFICIOS 
(INGRESOS) 
COSTOS 
(EGRESOS) 
COEFICIENTE (1-i)^ BENEFICIO  
ACTUALIZADO 
COSTO  
ACTUALIZADO i=TMAR =14,03% 
0   -$ 33.529,55 1   -33529,55342 
1 $ 162.497,90 $ 146.373,00 0,8597 139.699,4446  125.836,8681  
2 $ 186.791,34 $ 168.255,76 0,73908409 138.054,5046  124.355,1579  
3 $ 214.716,64 $ 193.410,00 0,635390592 136.428,9335  122.890,8945  
4 $ 246.816,78 $ 222.324,80 0,546245292 134.822,5033  121.443,8727  
5 $ 283.715,89 $ 255.562,35 0,469607078 133.234,9886  120.013,8893  
TOTAL 682.240,3747  581.011,129  
 Tabla 0.16 Beneficios y Costos actualizados.  
Elaborado: Autora. 
 
osactualizadCostos
osactualizadBeneficiosRCB =
 
RCB= 1,17 
 
Ya que RBC > 1, se concluye que el proyecto es aconsejable. 
 
5.4.4.4 PERIODO DE RECUPERACIÓN 
 
El periodo de recuperación de la inversión (PRI) es un instrumento que permite medir el plazo 
de tiempo que se requiere para que los flujos netos de efectivo de una inversión recuperen su 
costo o inversión inicial. 
El PRI, se calcula en base al flujo de caja acumulado. 
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Año Flujo de Caja Flujo de Caja acumulado 
0 $ -45.316,11   
1 $ 10.279,62 $ -35.036,48 
2 $ 11.816,43 $ -23.220,06 
3 $ 13.582,98 $ -9.637,07 
4 $ 15.613,64 $ 5.976,57 
5 $ 37.934,43 $ 43.911,00 
Tabla 0.17 Flujo de Caja acumulado. 
Elaborado: Autora. 
Es así, que el periodo de inversión es: 
 
PRI = 3,03 3 años 
PRI = 0,39 0 meses 
PRI =  11,76 12 días 
PRI = 3 años y 12 días 
 
 
5.4.4.5 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
El punto de equilibrio (PE) no es más que el nivel de producción en que los beneficios 
(ingresos por ventas) son iguales costos generados por el proyecto. 
Para proceder con el cálculo del PE es primordial clasificar los costos en fijos y variables del 
primer año de operaciones. 
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 Costos Variables Costos fijos  
Costos de Ventas $ 120.383,00   
Gastos de Servicios Básicos   $ 4.440,00 
Gastos de Sueldos y Salarios    $ 18.600,00 
Gastos de Marketing   $ 2.950,00 
Depreciación  $ 2.074,30 
Total $ 120.383,00 $ 25.990,00 
 
Tabla 0.18 Costos Fijos y Variables. 
Elaborado: Autora. 
 
La fórmula utilizada es: 
TotalIngreso
TotalVariableCosto
TotalFijoCostoPE
−
=
1
 
PE = $ 100.280,91 
PE = 61,71% 
 
 
Ilustración 0.2 Punto de Equilibrio 
Elaborado: Autora. 
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5.4.4.6 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
 
Para el análisis de sensibilidad se proponen dos escenarios:  
1. Incremento en las ventas solo del 5% para la proyección del segundo al quinto año. 
2. Ganancia solo del 20% entre el costo y el precio de venta y un incremento del 10% en los 
costos la proyección del segundo al quinto año. 
 
A continuación se presentan la evaluación de los dos escenarios propuestos: 
 
ESCENARIOS CONCEPTOS TMAR VAN TIR EVALUACIÓN 
Propuesta 
actual Incremento  anual ventas 10% 14,03% 10,858,05 21,68% ACEPTABLE 
1 Incremento  anual ventas 5% 14,03% 383,39 14,33% INACEPTABLE 
2 Incremento anual costos 10% 14,03% -4.296,77 11,24% INACEPTABLE 
Tabla 0.19  Análisis de sensibilidad. 
Elaborado: Autor. 
 
Como se puede observar, al proponer decrementos en las ventas e incrementos en los costos, 
los resultados son inaceptables; por lo que se recomienda cumplir con plan de marketing y 
seguir las estrategias empresariales anteriormente definidas, para de esta manera elevar las 
ventas y alcanzar un buen nivel de rentabilidad. 
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES 
 
 Gracias al vertiginoso avance tecnológico que experimenta la sociedad actual, la 
computadora y demás accesorios se han convertido en una herramienta fundamental 
para el desarrollo de diversas operaciones cotidianas. 
 
 La creación de Compuland permitirá cubrir la gran demanda de computadoras, 
repuestos y accesorios que existe en el medio, ya que en el cantón de El Carmen son 
pocos los negocios que se dedican a esta actividad, los cuales manejan precios 
elevados. 
 
 Con los resultados obtenidos en el estudio de mercado se pudo detectar la demanda 
insatisfecha y así determinar que el mercado local tiene la necesidad de más oferta en 
cuento a equipos tecnológicos se refiere, siendo esto un determinante para el 
emprendimiento de este proyecto. 
 
 Se propuso un marketing mix adecuado con el que se espera obtener el 
posicionamiento deseado en el mercado carmense.   
 
 Un factor de gran importancia es la localización del local de Compuland, ya que se 
ubicará en el centro (corazón del cantón) lo que ayudará a la pronto identificación y 
asociación de Compuland como proveedor de servicios y productos tecnológicos.  
 
 Los recursos necesarios tanto para el funcionamiento del local como los productos 
necesarios para la venta, son accesibles ya sea de manera local o tan solo por una 
llamada a los proveedores, lo que facilitará las operaciones de la microempresa. 
 
 El nombre de “Compuland” fue escogido ya que es un nombre corto, de fácil recordación 
y se asocia al tipo de negocio; características que hacen que las marcas se posicionen en 
un mercado. 
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 Mediante las estrategias empresariales propuestas se espera lograr el cumplimiento de 
la misión y de los objetivos determinados, con la adopción de diversas acciones, así 
como la asignación de recursos necesarios para cumplirlas. 
 
 La evaluación financiera indica que el proyecto es viable, ya que se tiene un retorno 
positivo, lo cual es rentable para la creación de la empresa. 
 
 Al proponer dos escenarios pesimistas, los resultados obtenidos fueron inaceptables; 
por lo que se recomienda ejecutar las acciones propuestas para hacer Compuland un 
negocio exitoso. 
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6.2  RECOMENDACIONES 
 
 Ejecutar el proyecto de apertura de la empresa Compuland en el Cantón El Carmen - 
Manabí, por cuanto en los resultados financieros confirman la viabilidad del mismo. 
 
 Abrir más puntos de venta (sucursales), en sitios estratégicos para abastecer a las 
zonas aledañas al cantón y así mejorar las finanzas de Compuland. 
 
 Fijar efectivamente la diferenciación del servicio con la competencia, para que el 
posible cliente escoja Compuland por los atributos que la definen. 
 
 Capacitar continuamente al personal con la finalidad de facilitarles su crecimiento 
personal y laboral logrando una identificación y entrega total al trabajo. 
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 ANEXO 1 
CUESTIONARIO 
 
MODELO DE ENCUESTA 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
ESTUDIO DE MERCADO 
 
Nombre: 
Edad: 
Ocupación: 
 
1. ¿Posee actualmente un computador? 
Si  _____  No ______ 
 
2. ¿Le gustaría adquirir un equipo de computación? 
Si  _____  No ______ 
 
3. ¿Conoce los beneficios que obtiene al poseer  un  computador? 
Si  _____  No ______ 
 
4. Con que frecuencia adquiere lo relacionado a computadoras,  sus repuestos y    accesorios 
A diario ____  
Semanal ____ 
Quincenal ____ 
Mensual  ____ 
Ninguno  ____ 
 
5. ¿Tiene en la actualidad un proveedor de computadoras, repuestos y accesorios? 
Si  _____  No ______ 
 
 
 6. ¿En qué empresa acostumbra adquirir lo relacionado con su computador? 
___________________ 
 
7. ¿Su proveedor actual le proporciona servicios y productos que cubran sus requerimientos? 
Si  _____  No ______ 
 
8. ¿Cuáles son las características que debe poseer su proveedor de computadoras, repuestos y 
accesorios? 
Buenos precios  ____ 
Calidad de servicio  ____ 
Calidad de producto ____ 
 
9. ¿La entrega de sus pedidos de computadoras, repuestos, accesorios y mantenimiento se lo 
realiza en el plazo establecido? 
Si  _____  No ______ 
 
10. ¿En qué tiempo  es atendida su solicitud de computadoras, repuestos, accesorios y 
mantenimiento? 
1 día _____  2 días   ______  3 días  ______ 
 
11. ¿Cuándo sus pedidos surgen en forma inesperada, son atendidos a tiempo? 
Si  _____  No ______ 
 
12. ¿Los precios de los productos y servicios de su actual proveedor  son accesibles? 
Si  _____  No ______ 
 
13. ¿Le gustaría tener a su disposición,  un almacén que le proporcione computadoras, 
repuestos  y accesorios de calidad, precios accesibles y asistencia técnica. 
Si  _____  No ______ 
 
14. ¿Desearía contar con un proveedor que le brinde servicio a domicilio? 
Si  _____  No ______ 
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 FICHAS NEMOTÉCNICAS 
 
 
CAP 1 Autor: HERNÁNDEZ, Abraham 
Obra: Formulación y Evaluación de 
Proyectos de Inversión 
Tema: Proyectos 
Ficha N° 1 
Pág 3-4 Un proyecto de inversión es un conjunto de planes detallados que 
tienen por objetivo amentar la productividad de la empresa para 
incrementar las utilidades o la prestación de servicios, mediante el uso 
óptimo de los fondos de un plazo razonable. 
Los proyectos se emprenden para satisfacer necesidades individuales y 
colectivas. En el primer caso, se trata de las necesidades de quienes 
desean tener un negocio propio. En el segundo, son el resultado de: 
Crecimiento de la demanda interna, Nuevos productos, Innovaciones 
tecnológicas en los procesos productivos y Sustitución de 
importaciones. 
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Investigador: CANDELA, Gabriela 
Institución: UCE 
Especialidad: 
Administración 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 CAP 1 Autor: THOMPSON, Iván 
Obra: Promonegocios.net, 
http://www.promonegocios.net/empresa/pequ
ena-empresa.html  
Tema: La pequeña industria 
Ficha N° 2 
 La pequeña empresa tiene determinadas características que la 
distinguen de otros tipos de empresa. Las características principales de 
la pequeña empresa son las siguientes: 
 Ritmo de crecimiento. 
 Mayor división del trabajo. 
 Requerimiento de una mayor organización. 
 Capacidad para abarcar el mercado local, regional y nacional. 
 Está en plena competencia con empresas similares.  
 Utiliza mano de obra directa. 
Para complementar ésta lista de características principales, vamos a 
añadir las siguientes: 
 El número de personal tiene un límite inferior y otro superior.  
 En muchos casos son empresas familiares; en las cuales, a menudo 
la familia es parte de la fuerza laboral. 
 Su financiamiento, frecuentemente, procede de fuentes propias. 
 Contribuye a la producción nacional y a la sociedad en general, 
aparte de los gastos y ganancias que generan. 
 Tiene sistemas administrativos menos jerárquicos y una fuerza 
laboral menos sindicalizada que la mediana y grande empresa. 
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Investigador: CANDELA, Gabriela 
Institución: UCE 
Especialidad: 
Administración 
 
 
 
 
 
 
 CAP 1  Autor: CHUNGA, Juan 
Obra: Monografías, 
http://www.monografias.com/trabajos28/co
mputadora/computadora.shtml  
Tema: La Computadora, Uso 
Ficha N° 3 
 A mediados de la década del 1970 las computadoras eran usadas por 
pocas personas, pero ya en la actualidad han tenido un mayor impacto 
en la sociedad que cualquier otro invento. Esta acogida se debe a sus 
características influyentes en el comercio y en las empresas para la 
automatización de procesos. Así mismo en la educación la 
computadora es un medio que fortalece el proceso enseñanza – 
aprendizaje. También, se ha hecho popular el uso de Internet. La 
profesión médica utiliza la computadora en el diagnóstico y monitoreo 
de los pacientes y para regular los tratamientos. En los hospitales 
utilizan la computadora para recopilar datos de pacientes y monitorear 
signos vitales. Los científicos usan la computadora para analizar el 
sistema solar, seguir los patrones del tiempo y llevar a cabo 
experimentos. En el área de publicaciones la computadora se está 
utilizando en los medios de impresión, tales como: revistas, magazines 
y periódicos. En el gobierno la computadora es usada en todos los 
niveles. En los deportes el uso de las telecomunicaciones nos permite 
el disfrute de los deportes en el momento en que estén ocurriendo no 
importa el lugar del mundo. En nuestra cultura las computadoras han 
afectado casi todos los aspectos de nuestra cultura contemporánea. 
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Investigador: CANDELA, Gabriela 
Institución: UCE 
Especialidad: 
Administración 
 
 
 
 
 
 
 
 CAP 2 Autor: MCDANIEL, GATES y GATES 
Obra: Investigación de Mercados 
Tema: La Investigación de Mercados y la 
toma de decisiones 
Ficha N° 4 
Págs 5-6 “El estudio de mercados desempeña dos papeles importantes en el 
sistema de marketing. En primer lugar, como parte del proceso de 
retroalimentación de la información de marketing. La investigación de 
mercados les proporciona, a quienes toman las decisiones, datos sobre 
la efectividad de la mezcla de marketing actual y les da una idea de 
cuáles son los cambios necesarios. En segundo lugar, la investigación 
de mercados es una herramienta básica para explorar nuevas 
oportunidades en el mercado. La investigación de la segmentación y 
del nuevo producto ayudan a identificar las oportunidades más 
lucrativas para la empresa”. 
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Investigador: CANDELA, Gabriela 
Institución: UCE 
Especialidad: 
Administración 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 CAP 2 Autor: Wikipedia 
Obra: Wikipedia, 
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mer
cadotecnia  
Tema: Mezcla de Mercadotencia 
Ficha N° 5 
 Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing 
Mix, Mezcla Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o 
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para 
cumplir con los objetivos de la compañía. Son las estrategias de 
marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de 
Marketing (plan operativo). 
Para que una estrategia de marketing sea eficiente y eficaz, ésta debe 
tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o 
segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo 
de la compañía. 
Los elementos de la mezcla original son: 
 Producto 
 Precio 
 Plaza (Distribución) 
 Promoción  
Adicionalmente se pueden incluir los siguientes elementos: 
 Personal  
 Procesos  
 Presentación 
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 CAP 3 Autor: CÓRDOBA, Marcial. 
Obra: Formulación y evaluación de 
proyectos. 
Tema: Localización 
Ficha N° 6 
Págs 224-226 “La localización adecuada de la empresa que se creará con la 
aprobación del proyecto puede determinar el éxito o fracaso de un 
negocio. Por ello, la decisión de donde ubicar el proyecto debe 
obedecer no solo a criterios económicos, sino también a criterios 
estratégicos, institucionales, e incluso, de preferencias emocionales. 
Con todos ellos se busca determinar aquella localización que 
maximice la rentabilidad del proyecto”. 
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 CAP 3 Autor: THOMPSON, Iván 
Obra: Promonegocios.net, 
http://www.promonegocios.net/empresa/mision-
vision-empresa.html  
Tema: Msión y Visión 
Ficha N° 7 
 Misión: La misión es el motivo, propósito, fin o razón de ser de la 
existencia de una empresa u organización porque define: 1) lo que 
pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actúa, 2) lo que 
pretende hacer, y 3) el para quién lo va a hacer. Complementando ésta 
definición, citamos un concepto de los autores Thompson y Strickland que 
dice: Lo que una compañía trata de hacer en la actualidad por sus clientes 
a menudo se califica como la misión de la compañía. Una exposición de la 
misma a menudo es útil para ponderar el negocio en el cual se encuentra 
la compañía y las necesidades de los clientes a quienes trata de servir. 
Visión: Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la visión se define 
como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de 
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento 
junto a las de competitividad. Según Arthur Thompson y A. J. Strickland, 
el simple hecho de establecer con claridad lo que está haciendo el día de 
hoy no dice nada del futuro de la compañía, ni incorpora el sentido de un 
cambio necesario y de una dirección a largo plazo. En síntesis, la visión es 
una exposición clara que indica hacia dónde se dirige la empresa a largo 
plazo y en qué se deberá convertir, tomando en cuenta el impacto de las 
nuevas tecnologías, de las necesidades y expectativas cambiantes de los 
clientes, de la aparición de nuevas condiciones del mercado, etc.  
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 CAP 4 Autor: AMAYA, Jairo 
Obra: : Planeación & Estrategia 
Tema: La Estrategia y el Direccionamiento 
Ficha N° 8 
Pág 50 “El direccionamiento estratégico pretende responder a la pregunta: 
¿En dónde queremos estar?. En donde se deben revisar nuevamente 
los principios, la misión y la visión. 
Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer en el 
mercado deben tener claro hacia dónde va, es decir, haber definido su 
direccionamiento estratégico. 
El direccionamiento estratégico lo integran los principios 
corporativos, la visión y la misión de la organización”.  
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 CAP 4 Autor: Wikipedia 
Obra: Wikepdia, 
http://es.wikipedia.org/wiki/Eslogan  
Tema: Eslogan 
Ficha N° 9 
 Los lemas publicitarios son decisivos en la competencia comercial. Un 
lema efectivo debería: 
 Declarar los beneficios principales del producto o marca para el 
comprador o cliente potencial. 
 Destacar las diferencias con el de otras firmas, por supuesto, 
dentro de los requisitos legales. 
 Ser declaración simple, concisa, tajante, directa y apropiada. 
 Ser ingenioso, si bien no todos los eslóganes publicitarios tienen 
por qué. 
 Adoptar una personalidad "distintiva" respecto al resto. 
 Hacer que el consumidor se sienta "bien". 
 Hacer que el consumidor sienta un deseo o una necesidad. 
 Es difícil de olvidar, se adhiere a la memoria (quiérase que no), 
especialmente, si se acompaña con instrumentos nemotécnicos 
como estribillos, ritmos, imágenes o secuencias de anuncios 
televisivos. 
El buen eslogan debe ser corto, original e impactante. El espectador, 
además, los considera ingeniosos por lo que no los rechaza de 
inmediato. El mayor éxito de un eslogan es que los consumidores lo 
repitan. 
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 CAP 5 Autor: GÓMEZ, Giovanny 
Obra: Gestiopolis, 
http://www.gestiopolis.com/canales/financie
ra/articulos/15/estadosfros.htm  
Tema: Los estados financieros básicos 
Ficha N° 10 
 Utilidad de la información contable 
La información presentada en los estados financieros interesa a: 
 La administración, para la toma de decisiones. 
 Los propietarios para conocer el progreso financiero del negocio y 
la rentabilidad de sus aportes. 
 Los acreedores, para conocer la liquidez de la empresa y la garantía 
de cumplimiento de sus obligaciones. 
El estado, para determinar si el pago de los impuestos y contribuciones 
está correctamente liquidado. 
Clasificación 
Los estados financieros básicos son: 
 El balance general 
 El estado de resultados 
 El estado de cambios en el patrimonio 
 El estado de cambios en la situación financiera 
 El estado de flujos de efectivo 
Responsabilidad 
Los estados financieros deben llevar las firmas de los responsables de 
su elaboración, revisión y elaboración 
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